OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Juuso Sippola

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA LIIKKUVALLE
AUTOHUOLLOLLE



DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA LIIKKUVALLE
AUTOHUOLLOLLE

Juuso Sippola

Opinnaytetyo

Kevat 2019

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma, markkinointi

Tekija: Juuso Sippola

Opinnaytetyon nimi: Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma liikkuvalle autohuollolle
Tyon ohjaaja: Miikka Blomster

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2019 Sivumaara: 52

Opinnéytetyo toteutettiin Oulunsalossa sijaitsevalle autohuoltamolle kehittamistydna. Toimeksian-
taja Biiliapu tarjoaa perinteisia autohuoltopalveluita seka likkuvaa autohuoltoa, jossa auto pyritaan
huoltamaan huoltamon sijasta paikan paalla, esimerkiksi asiakkaan kotona. Tyon tavoitteena oli
tehda yritykselle digitaalinen markkinointisuunnitelma, jossa kartoitetaan digitaalisen markkinoinnin
eri kanavia seka kaytannon toimenpiteita niiden hyodyntamiseksi.

Opinnaytetyon rakenne muodostettiin vetoketjumallilla, eli tietoperusta ja kehitysprosessi raportoi-
tiin siind rinnakkain. Tietoperustan tyolle muodostivat alan kirjallisuus seka Internet-lahteet, jotka
kasittelivat erityisesti digitaalista markkinointia seka toimeksiantajayrityksen toimialaa. Lisaksi
tydssa hyddynnettiin 1ahteena toimeksiantajan haastattelua seka tekijan ja toimeksiantajan kom-
munikointia sahkopostitse. Tyossa kaytettiin myds apuna opiskelun myéta saatua tietotaitoa seka
tekijan omia kokemuksia toimeksiantajayrityksen toimialalta asiakkaan nakokulmasta.

Tyon tuloksena saatiin selkea kokonaiskuva yrityksen oman digitaalisen markkinoinnin nykytilan-
teesta seka toimenpiteista, joilla yritys voi kehittaa digitaalista markkinointiaan eteenpain. Yrityksen
tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat yrityksen verkkosivut ja tyossa kasitellyt sosi-
aalisen median kanavat. Tama opinnaytetyo antaa yritykselle uutta tulokulmaa markkinoinnin ke-
hittamiseen, toteuttamiseen ja seurantaan.

Tassa opinnaytetydssa painotetaan yrityksen aktiivisuutta digitaalisten kanavien ja erityisesti sosi-
aalisen median hyodyntamisessa. Yrittdjalla on paljon kokemuksen tuomaa tietotaitoa seka mie-
lenkiintoisia tarinoita alalta kerrottavanaan. Yritys voi valjastaa tdman henkisen padoman edukseen
muuttamalla sen digitaalisen markkinoinnin sisalloksi, jolla voidaan herattaa yleison mielenkiintoa
yritysta kohtaan. Tyossa esitelty digitaalisen markkinoinnin suunnittelun pohja toimii tyokaluna di-
gitaalisen markkinoinnin kehittamiseen myos tulevaisuudessa. Seuraamalla digitaalisen markki-
nointinsa tuloksia yritys voi kehittad markkinointiaan tulevaisuudessa yha eteenpain.
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This thesis was executed for an Oulunsalo based car service shop as a development project. The
goal of this thesis was to produce a digital marketing plan in which different digital marketing chan-
nels are mapped out and suitable actions are proposed to make use of these channels. The client
company Biiliapu is a relatively small car service shop that provides car service brought to where
the customer is —the company aims to service customers’ cars without the customer having to
drive or tow their cars to the company’s garage.

This thesis was structured using a ‘zipper’ system where the theory and practice parts of the thesis
are presented in parallel. The theoretical frame of reference consisted of suitable literature and
Internet sources regarding especially digital marketing and the client’s business field. An interview
and other communication with the client were also used to gather information about the company
and its business environment.

The end result of this thesis was a clear overall view on the company’s current situation and how
the company could develop its digital marketing to be more effective. The company’s main digital
marketing channels were and still are their website and social media channels Facebook and In-
stagram, which were covered in this thesis. This thesis gives the client a fresh perspective to their
digital marketing and proposes practical and realistic actions for developing, executing and control-
ling it.

The client’s own activeness to utilize their digital channels, especially social media, in their market-
ing is emphasized in this thesis. During his long career in car service the entrepreneur has acquired
loads of know-how of the field and many intriguing stories about customers and different cases.
The company could make use of this intellectual capital by converting it into digital marketing con-
tent that could be used to get attention within the desired customer groups.

By executing the actions proposed in this thesis the client can build a steady base for their digital
marketing. This thesis can also be used as a template for the company’s future development. The
end part of the thesis proposes key performance indicators to track the success of suggested digital
marketing actions. With active tracking and control of these indicators the company can develop
their digital marketing further in the future.

Keywords: marketing, digital marketing, marketing communications
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on digitaalinen markkinointisuunnitelma liikkuvalle autohuoltamolle.
Opinnadytetyon toimeksiantajana on Biiliapu, joka on Oulunsalossa sijaitseva yritys. Yritys on ollut
toiminnassa vuodesta 2010 I&htien ja se tarjoaa perinteisten autohuoltopalveluiden lisaksi liikkuvaa
autohuoltoa. Tassa palvelukonseptissa perinteisen autohuoltamon idea on kaannetty paalaelleen;
sen sijaan, etta auto taytyisi tuoda huoltamoon korjattavaksi, huoltopalvelu tuodaankin auton luo
esimerkiksi kotipihaan ja ongelmat pyritaan ratkaisemaan paikan paalla. Valitsin aiheen, silla yri-
tyksen toimiala on itseani kiinnostava ja pidin markkinoinnin suunnittelua kasvavalle yritykselle mie-

lenkiintoisena haasteena.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa kohdeyrityksen nakokulmasta eri digitaalisia markkinoin-
nin kanavia ja tehda kaytannon toteutussuunnitelma niiden hyddyntamiseksi. Opinnéytetydssa kar-
toitetaan yrityksen nykytilanne seka tamanhetkiset markkinoinnin keinot ja tehdaan niiden pohjalta
suunnitelma digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Yrityksen lahtokohtia tarkastellaan kayttaen
apuna PESTEL-analyysia, viiden kilpailuvoiman mallia seka geneerisia kilpailustrategioita. Kytke-
malla nama teoriat ja niiden avulla hankitut tiedot yhteen pyritadn saamaan selville kehityskohteet
yrityksen markkinoinnissa, minka pohjalta voidaan tehda suunnitelma toimenpiteista yrityksen digi-
taalisen markkinoinnin kehittamiseksi. ltse toteutussuunnitelma tehdaan soveltaen digitaalisen

markkinoinnin suunnitteluun kéytettavia SOSTAC- ja RACE-malleja.

Opinnaytetyo toteutetaan vetoketjumallilla, jossa tietoperusta ja kehitysprosessi esitetdan rinnak-
kain tehden siita helposti luettavan kokonaisuuden. Nain teoria ja empiria tukevat toisiaan ja kuljet-
tavat prosessia jatkuvasti eteenpain raportin edetessa. Opinnaytetyon tietoperusta muodostuu alan
kirjallisuudesta, Internet-lahteista seka toimeksiantajalta haastattelun ja sahkopostiviestinnan
avulla saaduista tiedoista.

Tyon keskeisin tavoite on |0ytaa yritykselle sopivat digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat seka
tuottaa suunnitelma niiden hyodyntamiseksi. Biiliapu on nimennyt tarkeimmaksi kohderyhmakseen
nuoret naiset, joten yrityksen markkinoinnin tavoitteena on erityisesti tavoittaa tama valittu kohde-
ryhma. Tassa opinnaytetyossa pyritaankin ottamaan kohderyhman valinta huomioon digitaalista

markkinointia suunnitellessa.



2 YRITYKSEN PERUSTIEDOT

Biiliapu on vuonna 2010 perustettu autohuoltoalan yritys, jonka ideana on olla liikkuva autokor-
jaamo. Yrityksen yhtiomuoto on yksityinen elinkeinonharjoittaja ja sita pyorittaa talla hetkella yksin
yrittaja Kari Makkonen. Makkonen on tehnyt pitkdan alan toitd muun muassa kahden merkkihuol-
tamon kirjoilla ja on kerannyt kokemusta ja tietotaitoa alalta laajasti. Makkonen naki aiemman tyo-
uransa aikana merkkihuoltamoiden arjen toiminnassa paljon epakohtia niin yritysten kuin asiak-
kaidenkin kannalta. Oman yrityksen perustamisen taustalla olikin Makkosen halu muuttaa toimialaa

ja tehda asioita eri tavalla kuin muut.

Ajatus toiminnan taustalla on operoida vanhalla toimialalla, mutta uudesta nakokulmasta ja uusilla
prosesseilla. Perinteisen autokorjaamon toimintaidea on Biiliavun kohdalla kaannetty paalaelleen.
Siind missa yleensa asiakas ajaa autonsa huoltamolle, Biiliapu tuo huollon asiakkaan luo sinne,
missa autokin on. Yrityksen liketoiminnan ytimessa ovat kotikaynnit, joiden aikana voi tehda sel-
laisia korjauksia, joihin tarvittavat valineet mahtuvat pakettiauton kyytiin. Isommissa ja vaativim-
missa toissa kotikaynnilla onnistuu usein ongelman diagnosointi, jonka pohjalta voidaan suunnitella
ratkaisu niin, ettd auto joko viedaan Biiliavun omalle huoltamolle tai sen tietty osa viedaan korjatta-

vaksi.

Yrityksen tarkeimmat yksittaiset huoltopalvelut ovat vikakoodien luku ja poisto eri merkkien omilla
lukulaitteilla, mittaristo-, ohjainlaite-, ja sahkotyot, muut huollot ja korjaukset seka hinauspalvelu
ulkopuolisten yritysten avulla. Yrityksen erikoisalaa ovat erityisesti sahkotyot, mika mahdollistaa
suuren osan huoltotdista tekemisen paikan paalla. ltse huoltotoiden suorittamisessa yrittaja painot-
taa tarkan vianhaun merkitysta. Tahan vaiheeseen erityista huomiota kiinnittamalla voidaan var-
mistaa, etta autosta korjataan ja vaihdetaan kerralla oikeat osat aikaa seka kustannuksia saastaen.
Toiminnassaan yrittaja on tietoisesti kiinnittanyt huomiota palvelumuotoiluun ja prosesseihin erityi-
sesti asiakkaan nakokulmasta. Naihin asioihin perehtymalla yrittaja on pyrkinyt kehittamaan liikku-
van autohuollon konseptia mahdollisimman asiakasystavalliseksi.

Yrityksen toimipiste sijaitsee Oulunsalossa lentokentén laheisyydesséa. Sijainti on otollinen sikli,
etta Biiliapu voi tarjota lentokoneella reissuun lahteville asiakkailleen huoltoja tehtavaksi matkan

aikana. Yrityksen ilmoittamat valmiit palveluhinnat t6ille ovat vikakoodien luvusta ja poistosta 25 €,



tuntitoista 75 € tunnilta ja laskutuksesta 5 €. Lisaksi lahtomaksu peritaan asiakkaan sijaintipaikan

ja sopimuksen mukaan erikseen.

Yrityksen strategiaa laatiessa yrittaja Makkonen on kiinnittanyt erityishuomiota kysymyksiin mita
myydaan ja kenelle myydaan. Biiliapu haluaa profiloitua laadukkaaksi, premium-palvelutason au-
tohuoltamoksi, jossa asiakas palvellaan kadesta pitaen alusta eli ongelman syntymisesta loppuun
eli korjatun auton luovuttamiseen asti. Asiakastyytyvaisyys on yrittajalle elintarkea asia. Yritys pyrkii
tarjoamaan palvelutasollaan asiakkaalle viela jotain vahan enemman, kuin han tuli hakemaan. Bii-
liavun tuntiveloitus on yrittdjan mukaan jonkin verran alan keskivertoa korkeampi. Sen Makkonen
perustelee korkealla palvelutasolla seka tarjoamallaan asiantuntijuudella ja osaamisella. Ammatti-
taidolla perusteltu tuntiveloitus perustuu yrittajan mukaan erityisesti tarkkaan vianhakuprosessiin,
jonka avulla yritys pystyy paikantamaan seka ratkaisemaan useat ongelmat muita nopeammin.
Taman seurauksena asiakkaat ovat usein yllattyneet positiivisesti odottamaansa pienemmista las-
kuista.

Biiliapu nimeaa tarkeimmaksi kohderyhmakseen naiset ja pyrkii huomioimaan heidat erityisesti pal-
velutasollaan. Erityisesti nuoret naiset on ryhma, jonka yritys haluaa markkinoinnillaan tavoittaa.
Valinnan perusteena on se, etta yrittajan mukaan yksinaiset, autoilevat naiset ovat suuri kohde-
ryhma ja nimenomaan heilla on suurin tarve autohuollolle, johon on pieni kynnys menna ongel-
mansa kanssa. Biiliapu haluaakin profiloitua helposti lahestyttavana huoltamona josta asiakas voi
kokea saavansa avun helposti. Lisaksi yrittajan kokemuksen mukaan naiset tekevat autohuoltojen
kohdalla ostopaatoksen miehia helpommin, sillé he luottavat yrityksen asiantuntijuuteen myyntiti-
lanteessa. Adrimmaisena vertailukohtana télle yrittaja mainitsee perinteiset suomalaiset 'isannat,
jotka eivat luota huoltolikkeen asiantuntijuuteen, vaan tietavat omasta mielestaan jo kaiken autos-
taan ja ihmettelevat, miksi palvelusta pitaisi maksaa niin korkea hinta. Naille asiakkaille on paljon
vaikeampi saada autohuoltopalvelua myydyksi, joten yritys ei edes pyri kohdentamaan palveluaan

ja markkinointiaan miehiin.



3  YMPARISTOANALYYSI

Ymparistoanalyysia voidaan hyddyntaa sellaisten tekijoiden tarkasteluun, joihin yritys ei pysty itse
toiminnallaan tai valinnoillaan vaikuttamaan. Nama tekijat voivat rajoittaa liketoimintaa, mutta ne
tunnistamalla ja niihin oikein ennakoimalla yritys voi saavuttaa selkeaa kilpailuetua markkinoilla.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 41). Tassa osiossa on tarkasteltu yrityksen toimintaym-
paristoa kayttaen hyvaksi PESTEL-analyysia yrityksen tarpeisiin ja toimialaan mitoitettuna. Nimi
PESTEL kuvaa analyysin eri osioita eli poliittisia, taloudellisia (economic), sosiaalisia, teknologisia,
ekologisia seké laillisia tekijéita (Professional academy 2019, viitattu 16.3.2019).

3.1 Poliittiset vaikutukset

Markkinoihin vaikuttavia poliittisia tekijoita ovat erilaiset lait, paattajien linjaukset, seka painostus-
ryhmat eli ns. lobbarit. Nama vaikuttavat yrityksiin seka yksittaisiin kuluttajiin, saattavat rajoittaa
niiden toimintaa ja toisaalta myés luoda uusia mahdollisuuksia uudenlaiselle liiketoiminnalle. (Kot-
ler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 171.) Myds esimerkiksi verotus ja verotuksen koh-
dentaminen kuuluu poliittisten paattajien maaraémiin asioihin (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2013, 41). Poliittisilla vaikutuksilla on selvaa liketoiminnallista merkitysta kohdeyritykselle, sillé au-
toalalla on tarkkoja ja jatkuvasti muuttuvia sdannoksia esimerkiksi autoilun ja auton hankinnan ve-

rotuksen suhteen.

Autokorjaamoalaan merkittavissa maarin vaikuttavia poliittisia paatoksia ovat erityisesti autoilun
verotukseen liittyvat saannokset. Autoverolain mukaan ennen uuden auton kayttoonottoa Suo-
messa eli kaytanndssa uuden auton oston yhteydessa sen omistajan on suoritettava valtiolle auto-
veroa (Autoverolaki 29.12.1994/1482). Suomessa tdma hankintavaiheen verotus eli autovero on
varsin korkea ja lukeutuu Euroopan korkeimpiin (Autoalan tiedotuskeskus, Viitattu 16.11.2018).
Vastaavasti Suomen autokannan keski-ikd on Euroopan vanhimpia (ACEA 2016, Viitattu
16.11.2018). Raskas autoverotus tekee autoilusta Suomessa kallista, mika voidaan nahdé sel-
kednd syynd Suomen vanhalle autokannalle (Lindroos 2017, Viitattu 16.11.2018). Vanhemmilla
autoilla huoltamisen tarve on luonnollisesti suurempi, silla auton osat kuluvat ja erilaisia vikoja il-

menee enemman ian myota. Voidaan siis katsoa, ettd auton hankinnan kova verotus ja sen myota
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vanhentuva autokanta vaikuttavat positiivisesti autohuoltamoalan palveluiden kysyntaan, silla ku-
luttajan auton huoltoihin kayttaman rahan maara on useimmin sita suurempi, mitd vanhempi auto

on.

Lisaksi poliittinen paatoksenteko vaikuttaa osaltaan uudenlaisten vaihtoehtojen syntymiseen. Esi-
merkiksi polttoaineverotuksen myota tiettyihin automalleihin saatavilla olevat korkeaseosetanoli-
paivitykset pienentavat auton kayttokustannuksia ja ovat tulleet yha kasvavaan asemaan autohuol-
toalalla (Makkonen 14.1.2018, haastattelu).

3.2 Taloudelliset vaikutukset

Yrityksen taloudellinen ymparisto tarkoittaa kaytannossa kuluttajien kokonaisostovoimaa, eli talou-
dellista mahdollisuutta ostaa tuotteita tai palveluita. Suuressa mittakaavassa siihen vaikuttaa tietyn
maan tai alueen yleinen taloudellinen tilanne. Talouden suhdanteet vaikuttavat tydllisyyteen seka
inflaatioon ja sita kautta yksiloiden ostokayttaytymiseen, saastamiseen seka velkaantumiseen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 38.) Saastdjen ja velan lisaksi merkityksellista kulutuksen kannalta
on luoton saatavuus. Ostovoimaan vaikuttavia tekijoita ja trendeja on erityisen tarkeaa seurata sil-
loin, kun yrityksen tuottamat tuotteet tai palvelut ovat suunnattuja hintatietoisille kuluttajille. (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 163.)

Auton huoltoon ja korjauksiin kuluvia menoja voidaan pitaa kuluttajan nakokulmasta pakollisina
auton omistamiseen liittyvin@ kustannuksina. Erityisesti vanhempien autojen kohdalla kuluttajan
maksettavaksi voi tulla usein hintavia korjauksia ja huoltoja, joita autonomistaja saattaa lykata tai
kokonaan laiminlydda rahanpuutteen tai pihiyden vuoksi. Tama voi johtaa suurten vaurioiden syn-
tymiseen autossa, mika taas johtaa lopulta usein auton romuttamiseen kokonaan, jos rahaa kor-
jauksiin ei ole tai korjaaminen ei ole auton rahalliseen arvoon verraten jarkevaa. Erityisesti naiden
hinnaltaan kalliiden huoltojen kohdalla olisi seka kuluttajan oman edun etta huoltamon asiakasvir-
ran vuoksi tarkeaa, etta autoon tehdaan oikeat ja tarvittavat huollot seka korjaukset. Toimeksian-
tajayritys tarjoaakin naissa tapauksessa asiakkailleen mahdollisuutta maksaa isompien huoltojen
laskut osissa. Yrittajan mukaan tassa menettelyssa perusteluna on saada tarvittavat huollot tehtya,
jotta auto on turvallinen ajaa ja yrityksella riittda huoltotéita. (Makkonen, haastattelu 14.1.2018.)
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3.3 Sosiaaliset vaikutukset

3.3.1 Geografia

Yrityksen toimintaympariston seka potentiaalisten asiakasryhmien analysoinnin kannalta maantie-
teellisesti merkityksellista on tarkastella ajoneuvorekisterissa olevien autojen lukumaaraa alueit-
tain. Tama auttaa hahmottamaan palvelun tarvetta ja asiakaskuntaa alueellisesti. Kohdeyrityksen
liikkuvan autohuoltopalvelun maantieteellisesti tarkein kohderyhma on Pohjois-Pohjanmaalla asu-

vat autonomistajat.

Suomessa oli vuonna 2017 yhteensa 4 056 725 autoa, joista Pohjois-Pohjanmaan alueella on B
autoa. Kun luvuista otetaan pois kuorma- ja linja-autot, on muiden autojen maara koko Suomessa
3 887 019 ja Pohjois-Pohjanmaan alueella 289 594. (SVT 2017, Viitattu 5.11.2018.) Pohjois-Poh-
janmaalla asukkaita on taas 411 856 (SVT 2018, Viitattu 19.11.2018). Verratessa autokannan lu-
kumaaraa alueen asukaslukuun voidaan paatella, etta varsin suurella osalla alueen ihmisista on
kaytossaan auto. Tasta voidaan paatella autoilun olevan alueen ihmisille merkittava asia. Taman
vuoksi autoiluun liittyville palveluille, kuten autohuollolle on olemassa selked markkina alueella.
Autoiluun liittyvien palveluiden kysyntaa puoltaa myds niin alueen asukkaiden kuin autojenkin suuri

maara.

3.3.2 Sosiokulttuuriset ryhmat

Yhteiskunta vaikuttaa kuluttajien mieltymyksiin arvojen, normien ja uskomusten kautta (Kotler, Kel-
ler, Brady, Goodman & Hansen 2009, 164). Nama luovat jokaiselle yhteisdlle oman kulttuurin, joka
muovaa yhteison sosiaalista ymparist6a. Esimerkiksi Suomessa vapaa-aikaa arvostetaan yleisella
tasolla yha enemman, mika nakyy vapaa-ajan tuotteiden ja palveluiden kasvavana kysyntana.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 49.) Kulttuurin késite yhteiskunnan tasolla on autohuoltamon mark-
kinointia tarkastellessa varsin laaja, joten on huomattava, etta yhteiskunnan sisalla on lukuisia ala-
kulttuureja. Nailla tarkoitetaan ryhmia, joilla on samat arvot, uskomukset ja mieltymykset seka sa-
mantyyppiset kayttaytymismallit. Naiden alaryhmien tunnistaminen ja tavoittaminen voi olla mark-
kinoinnin n&kdkulmasta hyvinkin palkitsevaa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009,
165.)
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Sosiokulttuuristen ryhmien tunnistaminen ja analysointi tukee toimeksiantajayrityksen kohderyh-
mien valintaa ja tuntemista. Biiliapu on valinnut tarkeimmaksi kohderyhmékseen nuoret naiset. Pe-
rusteena valinnalla on, etta tdman ryhman autonomistajilla on ongelmien sattuessa useimmin tarve
nopeasti ja helposti saatavissa olevalle asiantuntija-avulle. Yrittaja my0s kokee naiset kohderyh-
mana mielekkaaksi, koska hanen kokemuksensa mukaan he arvostavat muita asiakasryhmia
enemman asiakaspalvelua, asiantuntijuutta ja sita, etta joku ratkaisee ongelman heidan puoles-
taan. He eivat myoskaan tuijota pelkastaan tuntitaksoja tai vertaa huollon kustannuksia halvimpien
netista tilattavien varaosien hintaan, toisin kuin useat erityisesti keski-ikéiset miehet. (Makkonen,
haastattelu 14.1.2018.)

Markkinoinnin kannalta on siis oleellista, ettd markkinointiviestinnassa painotetaan niita asioita,
jotka halutulle kohderyhmalle ovat tarkeita. Naita ovat yrittajan kokemuksen mukaan korkeatasoi-
nen asiakaspalvelu, asiantuntijuus, ongelmanratkaisu seka asiakkaalle mahdollisimman helpoksi

tehty toimintaprosessi.

3.4 Teknologinen ymparisto

Teknologia on yksi merkittavimmista ihmisten elamaa seka yritysten toimintaa muovaavista voi-
mista. Aina, kun uutta teknologiaa luodaan, syntyy uusia mahdollisuuksia liketoiminnalle, mutta
myos haittaa toiminnassa oleville "vanhanaikaisille” toimijoille. (Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2009, 169.) Autoalalla teknologian vaikutus kuluttajiin sek& markkinoihin on vahintaan yhta
merkittava, kuin milla tahansa muullakin alalla ja nykyaan autot ovat hyvin pitkalti likkuvia tietoko-
neita. Taman kehityksen my6ta automekaanikoilta tullaan vaatimaan yha enemman teknista tieto-
taitoa sekd jatkuvaa kouluttautumista osaamisensa pitdmiseksi ajan tasalla (Motorist, viitattu
5.10.2018). Siina missa ennen auton vianhaku suoritettiin avaamalla ensimmaisena konepelti, ny-
kyaan ensimmainen toimenpide huollossa on useimmiten auton vikakoodien luku ohjaamossa si-
jaitsevan OBD-portin kautta. Autojen kehitys yha teknisempaan ja tietokoneistetumpaan suuntaan
ei ota laantuakseen, vaan tietokoneiden rooli tulee kasvamaan autohuoltoalalla tulevina vuosina
entisestaan. Nykyaikaisissa autoissa on paljon esimerkiksi turvallisuuteen liittyvia ominaisuuksia,
joiden tietoihin autonvalmistajat eivat anna muiden, kuin omien merkkikorjaamoidensa paasta ka-
siksi. Tama aiheuttaa haasteita yksityisille korjaamoille, silla osan ongelmista diagnosointi ja kor-
jaaminen saattaa vaatia korjaamolta suoraa yhteytta autonvalmistajaan. Merkkiliikkeilla saattaa olla
useissa tapauksissa paasy auton vikakoodeissa sellaisiin tietoihin, joihin yksityiset korjaamot eivat
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paése kasiksi. Nain teknologisesta kehityksestd hyotyvat eniten merkkikorjaamot. (Quartz 2017,
viitattu 5.10.2018.)

Biiliavun on hyva tiedostaa tama haaste, jotta yritys pystyy tulevaisuudessakin tekemaan huoltoja
nykyaan yleistyville hybridi- ja sahkoautoille seka tavallisille nykyaikaisille polttomoottoriautoille.
Toisaalta Biiliavun nykyinen erikoistuminen juuri sahkdpuolen vikoihin ja huoltoihin seka siihen liit-
tyva tietotaito on hyva pohja tulevaisuuteen varautumiselle. Pysymalla kehityksen mukana eri tek-
nologioissa ja niihin liittyvissa huolloissa yritys voi tulevaisuudessa hyvinkin saavuttaa kilpailuetua
erityisesti muihin paikallisiin korjaamoihin nahden.

3.5 Ymparistovaikutukset

Ymparistoasiat ovat nykyaan yha suuremmassa roolissa autoalalla. llmastonmuutos on tana pai-
vana merkittava ongelma, ja erityisesti uusiutumattomien polttoaineiden kaytosta johtuvat kasvi-
huonepaastot ovat huolestuttava ilmio. Taman vuoksi etenkin Euroopassa useat poliittiset tahot
pyrkivat muokkaamaan lainsaadantéa saastuttamista rajoittavaksi. (Kotler, Keller, Brady, Good-
man & Hansen 2009, 165.) Vuoden 2016 Pariisin ilmastosopimus maarittdad EU:n ilmastopoliittisia
linjauksia ja tavoitteita tuleville vuosille ja vuosikymmenille. Sopimuksen seurauksena myos Suo-
men hallitus on asettanut tavoitteekseen vahentéa likenteesté johtuvia paastoja merkittavasti. (Au-
toalan tiedotuskeskus, viitattu 28.11.2018.)

On vaikea ennustaa tarkkaan, miten ymparistdasiat vaikuttavat autohuoltoalaan tulevaisuudessa.
Ihmisten mieltymykset, huolestuminen ymparistdasioista seka lainsaadannon ja verotuksen muu-
tokset saattaisivat jollain aikavalilla vaikuttaa Suomen autokantaan seka autonomistajien kayttay-
tymiseen markkinoilla. Esimerkiksi Suomessa oli tana vuonna kaytossa romutuspalkkiomalli, jossa
tuettiin valtiovaroin uuden vahapaastoisen auton hankintaa korvaamalla kiinted summa yli 10
vuotta vanhasta liikennekaytossa olevasta autosta uuden auton ostajalle tietyin kriteerein. Romu-
tuspalkkion tavoitteena oli hallituksen esityksen mukaan edistaa autokannan uusiutumista ja va-
hentaa siten liikenteesta aiheutuvia paast6ja. (Liikenne- ja viestintdministerio 2017, viitattu
5.12.2018.) Jos ihmiset romuttaisivat laajasti vanhat autonsa vaihtaen ne uusiin, saattaisi se auto-
kannan uudistuessa vaikuttaa huoltojen seka korjausten tarpeisiin ja sita kautta autohuoltopalve-
luiden kysyntd&n markkinoilla. Trafin Olli Lindroosin mukaan useat suomalaiset eivat kuitenkaan

halua kayttaa autoiluun suuria méaria rahaa, vaan ajavat mielelldankin vanhemmalla autolla (2017,
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viitattu 16.11.2018). Suomalainen autoilukulttuuri ei todennékéisesti muutu hetkessé, mutta auto-
huoltamoyrityksen on hyva varautua ymparistoasioiden aiheuttamiin muutoksiin. Biiliavun yrittaja
Makkosen mukaan hyva keino pysya kilpailukykyisena muutosten edessa on pitaa yrityksen omaa
ammattiosaamista ajan tasalla uusien tuotteiden ja teknologioiden tullessa markkinoille (14.1.2018,
haastattelu).

3.6 Lait ja asetukset

Juridinen ymparisto koostuu laeista ja asetuksista, jotka rajoittavat ja maarittavat yrityksien ja yksi-
I6iden toimintaa markkinoilla. Nama lait ja asetukset voivat myds luoda uusia mahdollisuuksia lii-
ketoiminnalle, jos ne esimerkiksi velvoittavat kuluttajia tekemaan toimenpiteitd, jotka vaativat jonkin
tuotteen tai palvelun kéyttoa, joita yritykset voivat tarjota. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Han-
sen 2009, 171.) Autoalalla laeilla ja asetuksilla on suuri vaikutus markkinoihin. Ajoneuvolain mu-
kaan moottorikayttoista ajoneuvoa ei saa kayttaa likenteessa, jos sita ei ole maaraaikaiskatsas-
tettu hyvaksytysti. Maaraaikaiskatsastuksessa tarkistetaan esimerkiksi, etta ajoneuvo on saannos-
ten mukaisessa kunnossa ja sitd on turvallista kayttdd liikenteessa. (Ajoneuvolaki
11.12.2002/1090.) Koska auton on saannéllisesti lapaistava katsastus, ei tiettyja autohuoltoja ja
korjauksia voi jattaa valista tai lykata loputtomiin, vaan ne on tehtava, jotta auto olisi lain silmissa
ajokuntoinen. Tama taas luo osaltaan hyvaa pohjaa huoltamoliiketoiminnalle, silld erityisesti hie-
man vanhempien autojen omistajat saattavat joutua joko tekemaan tai teettdmaan tiettyja huolto-

toimenpiteita vimeistaan ennen katsastusta.

Kaantopuolena lainsaadannossa on autohuoltamolle itselleen kuluttajansuojalaissa asetetut vas-
tuut. Kuluttajansuojalain mukaan kuluttajalle myydyt palvelukset on suoritettava ammattitaitoisesti
ja huolellisesti kuluttajan edut huomioiden. Sen mukaan palveluksessa on virhe, jos se ei vastaa
yrityksen antamia tietoja palveluksen siséllostd tai suorittamisesta. (Kuluttajansuojalaki
20.1.1978/38.) Korjaamon tulee tehda diagnoosi niin tarkasti, etté autosta pystytaan korjaamaan
juuri se vika, jonka vuoksi asiakas likkeeseen tulee. Jos autosta korjataan virheellisesti jokin toinen
kohde, joka ei korjaa vikaa, jaavat ylimaaraiset kustannukset usein huoltamon, ei kuluttajan mak-
settavaksi. (Ziemann 2018, viitattu 5.10.2018.)

Biiliavun yrittaja Kari Makkosen mukaan han on itse tunnistanut yrityksen toiminnan aikana monia

tilanteita, joissa huolimattomuudella vianhakuvaiheessa olisi saatettu helposti paatya tekemaan
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vaara, kalliiksi koituva toimenpide. Hanen arvionsa mukaan yritys on naissa tapauksissa saastynyt
useilta ylimaaraisilta kustannuksilta ja reklamaatioilta seka saanut usein asiakkailta positiivista pa-
lautetta heitd vaivanneiden vikojen sujuvasta I6ytamisesta. (Makkonen 14.1.2018, haastattelu). Jos
korjaamo siis suoriutuu diagnoosivaiheessa heikosti, voi sille koitua suuriakin taloudellisia mene-
tyksia korjaamon kustannukseksi koituvan ylimaaraisen tyon seurauksena. Tama huomioon ottaen
korjaamon on mahdollista saavuttaa kassavirran kannalta merkittavaa etua, jos silla on hyvaa seka
ajantasaista tietotaitoa ja se tekee tasmallista tyota erityisesti vikadiagnoosia tehdessa. Jos auto-
huoltamo on siis huolellinen erityisesti vianhakuprosessissaan, voi se saastya ylimaaraisilta kus-
tannuksilta seka saattaa huoltoty6t valmiiksi nopeammin. Nopea ja kerralla onnistunut huoltot6iden
valmistuminen my0s vapauttaa aikaa uusille tille seka tehostaa osaltaan laskutusta myynnin rea-
lisoituessa nopeammin yrityksen kassaan. Kiinnittamalla huomiota naihin seikkoihin voidaan saa-
vuttaa tietysti myos enemman luottamusta asiakkailta ja saada heidat tuomaan autonsa uudelleen

samaan huoltamoon.
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4 KILPAILU TOIMIALALLA

Kilpailun merkitys on yrityksen markkinoilla menestymisen kannalta aina suurta. Kilpailu koostuu
muiden kilpailevien yritysten tarjonnasta seka niiden mahdollisuuksista seka uhista. Muista yrityk-
sista erottuminen on olennaista yrityksen menestyksen kannalta markkinoilla. Menestyakseen
markkinoilla yrityksen on kyettava erottumaan kilpailijoistaan, tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet ja
kayttdmaan osaamistaan ja resurssejaan niin, etta asiakkaalla on syyta valita juuri kyseisen yrityk-
sen tuote tai palvelu eika kaantyé kilpailijan puoleen. (Bergstrdm & Leppanen 2015, 73.)

Parjatakseen markkinoilla yritykset pyrkivat saavuttamaan kilpailuetua, eli paremmuutta kilpailijoi-
hin nahden asiakkaan nakokulmasta. Kilpailuetu voi olla taloudellista, toiminnallista tai imagollista.
Yrityksella on taloudellinen kilpailuetu, jos se pystyy kilpailijoitaan edullisemman kustannusraken-
teen ja kustannustehokkaamman toiminnan johdosta kilpailemaan hinnalla eli tarjoamaan tuotteita
tai palveluitaan muita edullisemmin. Toiminnallinen kilpailuetu tarkoittaa yrityksen tarjoamien tuot-
teiden tai palveluiden konkreettista paremmuutta muihin nahden. Kaytannossa tama tarkoittaa sita
etta yrityksen tuotteet ovat esimerkiksi ulkonaéltaan tai teknisilta ominaisuuksiltaan muita parempia
tai palvelukokonaisuus kilpailijoita tehokkaampi ja paremmin suunniteltu. Imagollinen kilpailuetu
tarkoittaa, etta yrityksen puolella kilpailuasetelmassa on kuluttajien kokemat mielikuvat yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista, jolloin ostopaatds saatetaan tehda yrityksen brandin perusteella.
(Bergstrém & Leppanen 2015, 73.)

4.1 Kilpailuun vaikuttavat tekijat

Kilpailuun vaikuttavia tekijoita voidaan tarkastella Porterin viiden kilpailuvoiman mallin avulla. Por-
terin viiden kilpailuvoiman malli on Michael E. Porterin 80-luvulla kehittama kilpailuetua painottava
ajattelumalli. Siina yrityksen kilpailuasemaan vaikuttaa toimialan rakenne ja kilpailuvoimat sen si-
salla, joita ovat mahdolliset uudet tulokkaat, korvaavat tuotteet tai palvelut, hankkijat seka asiak-
kaat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 74.) Viiden kilpailuvoiman malli on havainnollistettu alla ole-

vaan kuvioon (katso kuvio 1).
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Uusien toimijoiden Ostajien
uhka neuvotteluvoima

Toimittajien Korvaavien
neuvotteluvoima palveluiden uhka

Toimivien
yritysten
valinen kilpailu

KUVIO 1. Viiden kilpailuvoiman malli (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 123)

41.1 Toimivien yritysten valinen kilpailu

Toimivien yritysten vélinen kilpailu maérittaa sen, kuinka tiukka kilpailutilanne markkinoilla on. Sita
voidaan tutkia tarkastelemalla kilpailevien yritysten maaraé ja niiden tarjoomia. (Martin 2017, vii-
tattu 17.4.2018.) Yritysten valinen kilpailu vahentaa usein kilpailijoiden keskindisten tarjoomien
eroja ja kova kilpailutilanne muuttaa markkinoiden luonnetta hinnalla kilpailemisen suuntaan (Kot-
ler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 123). Autohuoltoalalla hinnalla kilpaileminen voi kui-
tenkin toimeksiantajayrittajan mukaan johtaa kyseenalaiseen korjaustoiden laatuun, silla tavallisen
kuluttaja-asiakkaan on vaikea arvioida autohuollon laatua jalkeenpain itse ja huonosti tehty tyo voi
kostautua mydhemmin yll&ttavana auton rikkoutumisena (Makkonen, haastattelu 14.1.2018).

Biiliapu nime&é tarkeimmiksi kilpailijoikseen samalla alalla Oulunsalon alueella toimivat korjaamot.
Naist& suurimmat ja ndkyvimmat ovat JS-Automoto seka Oulunsalon autokorjaamo Oy. Nama kor-
jaamot kilpailevat paitsi alueella asuvista ja tyoskentelevista asiakkaista, myos lentavista asiak-
kaista, jotka etsivat autolleen huoltoa lentokentan laheisyydesta matkansa ajaksi. Kilpailijoilla on
Biiliapuun néhden etuna parempi nakyvyys seka keskeisempi sijainti, silld Oulunsaloon tullessa
kilpailevat yritykset tulevat vastaan autoilijalle ensimmaisena. Lisaksi kilpailijoiden palvelutarjonta
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on laajempaa, silla yritys ei toistaiseksi tarjoa esimerkiksi ilmastointihuoltoja. Biiliavun tarjonnasta
poiketen esimerkiksi JS-Automoto myy myds renkaita ja autoja seka heilla on lisaksi oma tiepalvelu
yrityksen omalla hinauskalustolla (JS-Automoto 2017, viitattu 21.11.2018). Biiliavun etuna kilpaile-
viin yrityksiin on taas erottuvan palvelukonseptin mahdollistama liikkuvuus. Liikkuvan autohuolto-
konseptin my6ta Biiliapu kykenee hankkimaan asiakkaita my6s Oulunsalon alueen ulkopuolelta
paikallisia kilpailijoitaan helpommin.

41.2 Toimittajien neuvotteluvoima

Toimittajien neuvotteluvoimalla tarkoitetaan, kuinka paljon yksittéisilla toimittajilla on vaikutusta yri-
tyksen toimintaan ja kuinka paljon toimittajat pystyvat nostamaan hintatasoaan vaikuttaen samalla
negatiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Neuvotteluvoiman kannalta merkityksellista on mahdollis-
ten tavarantoimittajien maara, silla mitd vahemman valinnanvaraa yrityksella on toimittajien suh-
teen, sitd enemman yksittéiselld toimittajalla on neuvotteluvoimaa hinnoissa. (Martin 2017, viitattu
17.4.2018.) Autohuoltoalalla toimittajien neuvotteluvoimalla on suuri vaikutus markkinoihin, sill& au-
tohuoltoyritysten omat hinnat seka kannattavuus riippuvat paljon varaosatoimittajien asettamasta
hintatasosta.

Varaosatoimittajilla on suuri valta vaikuttaa varaosien hinnoitteluun. Koska osat ovat useimmin au-
tokohtaisia, niiden tilaaminen varastoon ei ole korjaamolle jarkevaa. Tietyissa tapauksissa yrittaja
voi tosin tilata joitain osia ennakkoon ulkomailta, jolloin hinnat ovat huomattavasti kotimaisten toi-
mittajien hintoja edullisempia. Alueella on kuitenkin kaksi kilpailevaa varaosatoimittajaa, joiden va-
lila yrittaja voi pienelld kynnyksella vuorotella, jos toinen osoittautuu kallimmaksi. (Makkonen
16.4.2018, sahkdpostiviesti.) Alueen varaosatoimittajien valinen kilpailu parantaa Biiliavun neuvot-
teluvoimaa, mutta olisi toki otollisempaa, mikali toimittajien valista kilpailua ja sita kautta vaihtoeh-

toja varaosatoimittajien suhteen olisi enemman.

41.3 Ostajien neuvotteluvoima

Ostajien neuvotteluvoimalla tarkoitetaan asiakkaiden mahdollisuutta vaikuttaa hintoihin seka tuot-
teiden tai palveluiden laatutasoon. Jos tuotteen tai palvelun tarjoajia on paljon, mutta ostajia vahan
tai jos ostajan kynnys ja kustannukset vaihtaa palveluntarjoajaansa ovat pienet, on ostajilla huo-
mattavasti neuvotteluvoimaa. (Martin 2017, viitattu 17.4.2018.) Autohuoltopalveluiden kohdalla
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alan yrityksia on paljon. Vuonna 2016 moottoriajoneuvojen huoltoa ja korjausta tarjoavia toimipaik-
koja oli Suomessa 6289 kappaletta (SVT 2018, viitattu 22.11.2018). Taman vuoksi asiakkailla on
paljon valinnanvaraa autohuoltoa valitessaan ja sita myoten suhteellisen paljon neuvotteluvoimaa.
Alan yritysten suuren lukumaaran vuoksi kuluttajalla on varsin hyvat mahdollisuudet kilpailuttaa
autonsa huollot ja korjaukset seka vaihtaa palveluntarjoajaa, jos esimerkiksi palvelu, tyon laatu tai
hinta ei miellyta.

Toisaalta kaikki autoilevat inmiset on kohderyhmana hyvin laaja ja siten myds markkinoinnin kan-
nalta haastava tavoittaa yhtena ryhmana. Kaikista autoilevista ihmisista koostuvan ryhman sisalla
fokusointi tiettyyn ryhmaan seka erikoistuminen tietyntyyppisiin palveluihin voi olla varsinkin pie-
nelle toimijalle jarkevaa markkinoilla erottautumiseksi. Taman Biiliapu onkin ottanut huomioon stra-

tegiavalinnoissaan.

Biiliavun etu ostajien neuvotteluvoiman kannalta on se, etta yritys on erikoistunut likkuvaan palve-
luun, jolle tarve tulee useimmiten juuri yllattavissa tilanteissa. Talloin asiakas ei valttamatta ala
kilpailuttaa eri palveluiden hintoja, vaan saattaa valita suoraan sen korjaamon, mista tarvittavan
palvelun saa helposti. Yrittaja kokee joutuvansa todella harvoin joustamaan asiakkaalle hinnoissa.
Ongelmallista on sen sijaan se, etta yrityksen kannalta turhan usein asiakas pyytaa korjausta las-
kulle, jolloin rahojen saanti kestaa ja on olemassa luottotappioiden riski. Maksuajan tarjoaminen on
kuitenkin useille asiakkaille tarke@ asia ja siina yrittaja joutuu joustamaan ostajien neuvotteluvoi-
malle. (Makkonen 16.4.2018, sahkdpostiviesti.)

Koska tehoton laskutus aiheuttaa haasteita yrityksen kassavirralle, voisi yritys tarkastella vaihtoeh-
tona saataviensa siirtamista ulkopuoliselle taholle. ltse pidemman maksuajan tarjoamisen sijaan
olisi tehokkaampaa tarjota maksuaikaa yhteistyossa jonkin rahoitusyhtion kanssa. Esimerkiksi
Osuuspankki tarjoaa myyjalikeyhteistyona autohuoltojen rahoitukseen soveltuvaa tililuottoa, jota
asiakas voi kayttaa jatkuvasti mihin tahansa ostoksiin yritykselta luottorajansa puitteissa. Ulkoisen
rahoitusyhteistyon hyodyntaminen mahdollistaisi yritykselle tasaisemman kassavirran, silla yritys
saisi rahat autohuolloista tililleen ilman laskutuksen aiheuttamaa viivetta. Lisaksi maksuajan tar-
joamiseen liittyva luottotappioriski siirtyisi yrittajalta itseltdan rahoitusyhtiolle, eika yrittajan tarvitsisi
itse seurata erapaivia ja peria saataviaan. Asiakkaan kannalta rahoitusyhteistyo voisi tarjota entista
joustavammat ratkaisut rahoituksen suhteen, mika voisi osaltaan toimia kilpailuetuna yritykselle.
Osuuspankin rahoitusjohtaja Timo Vahasen mukaan rahoitusmahdollisuus helpottaa ja nopeuttaa
ostopaatoksia kuluttajilla ja siten lisdd myyntia. (OP Ryhma4, viitattu 5.12.2018.) Lisaksi esimerkiksi
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juuri tililuoton tyyppinen ratkaisu voisi sitouttaa asiakkaita, silla ’kanta-asiakkaan’ luottotilin ollessa
olemassa asiakkaalla voi olla pienempi kynnys ostaa seuraavakin huolto samasta likkeesta ja kayt-

taa tililuottoa maksutapana.

41.4 Uusien toimijoiden uhka

Uusien toimijoiden uhkaa tutkiessa tarkastellaan, kuinka helppoa uuden kilpailijan on tulla markki-
noille tarkasteltavalla toimialalla. Yrityksen markkinaosuus voi olla vaarassa pienentya, mikali kyn-
nys toimialalle tulolle on matala. (Martin 2017, viitattu 17.4.2018.)

Autohuoltoalalla palvelun kysynnan voidaan katsoa olevan suhteellisen suurta perustuen liikkenne-
kaytossa olevien autojen lukumaaraan seka alueellisesti etta valtakunnallisesti. Taman vuoksi tilaa
uusille toimijoille on. Lisaksi alalla toimimiseen ei suoraan tarvita erityisia lupia, joskin tietyissa teh-
tavissé palvelevien autohuoltamoiden toiminta on luvanvaraista (Trafi 2015, Viitattu 7.12.2018).
Alaa osaavalle kilpailevan yrityksen perustaminen on kuitenkin siis taysin mahdollista.

Alalle tulo tosin vaatii kohtuullisen suuria investointeja, silla autojen huoltamiseen ja korjaamiseen
tarvitaan asianmukaiset tilat seka valineita ja laitteita, jotka ovat usein kalliita. Sen lisaksi uudella
toimijalla on haasteena saavuttaa hyvan korjaamon maine seka tarvittava uskottavuus, silla suosi-
tuksilla ja asiakasarvosteluilla on tana paivana suuri merkitys kilpailussa alalla. Biiliavun yrittaja ei
pida yritysten valista kilpailua yksinomaan huonona asiana, silla se pitaa toimijat varpaillaan laadun
seka hintatason suhteen. Lisaksi Biiliapu itse pyrkii toimimaan markkinoiden hairitsijana muista
eroavalla toimintamallina. Yrittaja ei kuitenkaan pida toimintamallinsa kopiointia kohtuuttomana uh-
kana, silla hyvassa tapauksessa se voisi lisata ihmisten tietoisuutta koko palvelun olemassaolosta
ja jopa tuoda lisaa asiakkaita myos Biiliavulle. Riskina siina olisi kuitenkin toki asiakkaiden mahdol-
linen menettaminen muille samaa palvelua tarjoaville seka erityisesti se, etta likkuvan autohuollon

hintoja alettaisiin polkea. (Makkonen 14.1.2018, haastattelu.)

41.5 Korvaavien palveluiden uhka

Korvaavilla palveluilla tarkoitetaan muiden alojen palveluita, jotka kilpailevat paallekkain toisen toi-

mialan yrityksen tarjoamien palveluiden kanssa. Tama kilpailuvoima voi siis tulla taysin yrityksen
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oman toimialan ulkopuolelta, mutta kuluttajan nakokulmasta katsottuna kyse on yrityksen tarjoa-
man kanssa vaihtoehtoisesta palvelusta. (Bergstrdm & Leppéanen 2015, 74.)

Autohuoltamoala on siitd nakokulmasta katsoen turvallinen ala toimia, etta yleisesti katsoen niin
kauan, kuin on autoja, niita taytyy my6s huoltaa. Biiliapu pyrkii itse yrityksena muuttamaan toimia-
laa ja toimimaan ikaan kuin korvaavana palveluna perinteiselle autohuoltamolle, johon asiakas itse
tuo auton korjattavaksi ja huollettavaksi. Ala on kuitenkin hyvin kilpailtu, joten on luonnollista, etta
sille pyrkii myos muita toimijoita, joiden pyrkimyksena on muuttaa toimialaa ja ihmisten kuluttaja-
kayttaytymista alalla syrjayttaen perinteisempia toimijoita ja kaytanteita.

Eraana tallaisena uhkana voidaan nahda erilaiset autohuoltoja kilpailuttavat palvelut, kuten Auto-
jerry. Autojerryyn tunnukset tehnyt asiakas voi pyytaa huoltotarjouksia useilta huoltamoilta saman-
aikaisesti ja varata palvelun kautta huoltoajan parhaaksi ndkemansa tarjouksen antaneeseen huol-
tamoon. Autojerryn nettisivujen mukaan palvelua kayttaa noin 250 000 autonomistajaa ja sen pii-
rissé on noin 1800 autohuoltamoa (Autojerry, viitattu 5.12.2018). Nama palvelut eivat varsinaisesti
vie t0ita pois autohuoltamoilta — kenties jopa painvastoin. Autojerryn kaltaiset kilpailutuspalvelut
tuottavat niissa mukana oleville yrityksille mahdollisia ostavia asiakkaita, joita tehokkaasti hyodyn-
tamalla yritykset voisivat parantaa myyntiaan. Biiliavun yrittaja Makkosen mukaan kuitenkin asiak-
kaiden kilpailuttaessa huoltonsa nettipalvelun kautta yritykset joutuvat kilpailemaan entista aggres-
siivisemmin nimenomaan hinnalla, mika taas johtaa myyntikatteiden pienenemiseen (14.1.2018,

haastattelu).

Tietysti yksityisen, ei-merkkihuoltamon kannalta eraanlaisena uhkana voitaisiin néhda myos auto-
kannan akillinen ja radikaali uusiutuminen. Jos kaikki vanhemmilla autoilla ajavat siirtyisivat uusiin
autoihin, saattaisi yksityisiltd autohuoltamoilta loppua tyot. Tahén suuntaan voivat olla pyrkimassa
esimerkiksi nyt jo yleistymassa olevat erilaiset yksityisleasing-palvelut, jotka mahdollistavat yha
laajemmalle asiakaskunnalle uudella autolla ajamisen ilman asiakkaan oman paaoman sitomista
uuden auton kalliiseen hintaan. Tallaisia ovat esimerkiksi Santander all-in-one ja ALD yksityis-
leasing. Osassa naista palveluista itse auton hintaan eli palvelun kuukausimaksuihin on sisallytetty
tarvittavat huollot ja korjaukset merkkilikkeessa. Kuluttajan nakokulmasta naiden palveluiden hou-
kuttavuus on siing, etta tallaisen autoilun kustannukset ovat taysin ennalta arvattavissa, eika kulut-
taja joudu ottamaan taloudellista riskid auton arvon alenemisesta. (Grandstréom 2018, Viitattu
5.12.2018.) Toisaalta tarkastellessa yksityisleasing-palveluiden hintoja, voidaan todeta niiden ole-

van taloudellisesti ulottumattomissa sellaisille henkilGille, jotka taloudellisen tilanteen pakottamana
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ajavat vanhoilla, muutaman tuhannen euron hintaisilla autoilla. Esimerkiksi ALD yksityisleasingin
verkkosivuilla esitellyn autotarjonnan edullisimmankin auton alkaen-hinta on 338 euroa kuukau-
dessa neljan vuoden sopimuksella (ALD Automotive 2018, viitattu 5.12.2018). Néit& kustannuksia
ajatellen ei ole itsestaan selvaa, etta suomalaiset siirtyisivat akillisesti sankoin joukoin vanhoista

autoistaan uusiin kuukausimaksullisiin hankintamalleihin.

Kuitenkin kaikki mahdolliset yksityisten autohuoltamoiden toimintaa uhkaavat korvaavat palvelut
on hyva ottaa huomioon. Niihin voisi valmistautua esimerkiksi pohtimalla mahdollisuutta laajentaa
palveluvalikoimaa perinteisesta autojen huoltamisesta ja korjaamisesta erilaisten lisavarusteiden
ja -toimintojen asennuspalveluihin seka huolto- ja parannustoihin, joita voisi kohdistaa myos uusilla

autoilla ajaviin asiakkaisiin.

4.2 Kilpailustrategiat

Michael E. Porter on maarittanyt kolme geneerista kilpailustrategiaa. Nama ovat kustannusjohta-
juus, differointi ja fokusointi. Kustannusjohtajuutta strategiana kayttava yritys tyoskentelee paas-
takseen kaikkein matalimpiin tuotanto- ja jakelukustannuksiin. Taman myota he voivat saavuttaa
suuren markkinaosuuden myymalla tuotteitaan asiakkaille kilpailijoitaan halvemmalla. Ongelmal-
lista kustannusjohtajuudessa strategiana on kuitenkin hintojen polkemisen aiheuttama koventuva
kustannuskilpailu kilpailijoiden valilla, mika voi olla vahingollista yritykselle, jonka tulevaisuus poh-
jautuu yksinomaan alhaisiin kustannuksiin. Differoinnilla tarkoitetaan strategiaa, jossa yritys pyrkii
saavuttamaan paremmuutta kilpailijoihin nahden suoriutumalla paremmin asiakkaille tarkeilla osa-
alueilla. Differointistrategiaa kayttava yritys pyrkii siten laatujohtajuuteen esimerkiksi kayttamalla
parhaita saatavilla olevia komponentteja, tekemalla erilaiset tyovaiheet erityisen tarkasti seka pai-
nottamalla laatua viestinnassaan. Fokusointi on strategia, jossa yritys valitsee yhden tai useamman
suppean kohderyhman, jolle se suuntaa tuotteensa ja markkinointiviestintansa. Tallgin yritys tuntee
asiakkaansa tarkemmin ja voi kayttaa asiakasryhmilleen suunnatusti strategiana joko kustannus-
johtajuutta tai differointia. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 105-106.)

Biiliapu kayttaa strategianaan geneerisista kilpailustrategioista fokusointia. Fokusoijana yritys on
tunnistanut selkean asiakasryhman, jota yritys ensisijaisesti haluaa palvella ja, jolle palvelut suun-
nataan. Biiliapu haluaa suunnata palvelunsa ensisijaisesti naisasiakkaille, jotka arvostavat auto-

huollossa korkeaa palvelutasoa. Koska valitulle asiakasryhmalle laatu ja erityisesti palvelun taso
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on tarkeaa, pyrkii yritys differoimaan palvelunsa asiakasryhmalle suunnatusti. Strategian mukaista
on siis pyrkia olemaan laatujohtaja juuri naisasiakkaiden nakokulmasta. Yrityksen fokusointistrate-
giaan kuuluu myos tarkeana osana differointi kilpailijoista poikkeavalla palvelukonseptilla. Auto-
huoltopalvelu, joka tulee asiakkaan luo, on omiaan palvelemaan juuri niita asiakkaita, joille palve-

lutaso on autohuollossa tarkeaa.
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5 YRITYSANALYYSI

5.1 Palvelun tuoma arvo

Biiliapu on kiinnittanyt toiminnassaan ja strategiassaan erityishuomiota arvon tuottamiseen asiak-
kaalle. Tama nakyy siind, kuinka tarkasti yritys on keskittynyt prosessiensa suunnitteluun ja kehit-
tamiseen. Kohdeyrityksen toimialan kohdalla voidaan yleisesti katsoa palvelun arvon olevan esi-
merkiksi helpon likkumisen takaaminen pitamalla auto kayttokuntoisena, auton pidempi kayttoika

tai likenneturvallisuus.

Biiliapu haluaa vieda arvon tuottamisen asiakkaalle kilpailijoitaan pidemmalle laittamalla asiakkaan
keskioon prosesseissaan. Tavoitteena on, ettd asiakas kokee saavansa autohuoltonsa asiantunti-
japalveluna niin, ettd hanen itse ei tarvitse huolehtia muusta, kuin ajamisesta ja han voi luottaa
Biiliavun asiantuntijaan siina, etta auto on kunnossa ja turvallinen ajaa. Talldin palvelun arvo asi-
akkaalle on enemman, kuin vain huolto, vaan jopa oma mielenrauha siita, etta asiakas tietaa au-

tonsa olevan kunnossa.

5.2 Liikeidea

Biiliavun liikeideana on tarjota liikkuvaa autojen huoltoa ja korjausta korkeaa palvelutasoa arvosta-
ville asiakkaille. Yrityksen toimiala on vanha ja siihen liittyy tiettyja pinttyneita kasityksia. Asiakkailla
voi olla esimerkiksi mielikuva, etta autokorjaamot kayttavat autojen tekniikasta vahemman tietavien
pelokkuutta hyvakseen ja vedattavat kuluttajia teettamaan kalliita huoltoja vain saadakseen huol-
totdita ja lisaa laskutusta. Biiliavun tarkoituksena on kuitenkin kaantaa perinteisen autokorjaamon
toimintaidea paalaelleen ottamalla asiakas ja hanen tarpeensa etusijalle palvelussaan seka tuo-
malla palvelu suoraan asiakkaan ja auton luo. Biiliavun yrittaja uskoo yrityksen parjaavan toimi-
malla luotettavasti ja tehokkaasti. Talloin hyva asiakaskokemus ja luottamus itsessaan tuo vanhat

asiakkaat uudelleen korjaamoon ja suosituksien myota myos uusia asiakkaita.

Asiat, joita Biiliapu haluaa korostaa palvelussaan asiakkaille, ovat nopeus, tehokkuus ja helppous.
Nopeudella tarkoitetaan, etta autot oikeasti huolletaan ilman ylimaaraisia viivastyksia ja luvatut ar-
viot korjausajasta pitavat paikkansa. Tehokkuudella viitataan korkeaan osaamistasoon, jonka
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myota yritys osaa 10ytaa oikeat viat ja suorittaa korjaustoimenpiteet juuri oikeisiin kohteisiin niin,
etta auto tulee kuntoon kerralla, eika usean kokeilun jalkeen. Erityisesti yritys haluaa viestia palve-
lun helppoutta, jolla tarkoitetaan, ettei asiakkaan itse tarvitse olla tietoinen auton teknisista yksityis-
kohdista, vaan sita varten juuri Biiliavun palvelu on olemassa. Biiliapu haluaa asiakkaan tietavan,
etta tyhmia kysymyksia heille pain ei ole, vaan palvelua juuri halutaan tarjota ensisijaisesti niille,
jotka sita eniten tarvitsevat. Yrittajan mukaan kaikkitietaviin 'reinoihin’, jotka voisivat ainakin omien

sanojensa mukaan tehda kaiken saman itse, on turha keskittya.

5.3 Kustannukset asiakkaalle

Asiakkaalle koituvia kustannuksia palvelusta ovat liikkuvan huollon kohdalla asiakkaan sijaintipai-
kasta ja tilanteesta riippuva lahtomaksu, tuntitydhinta, mahdolliset varaosat seka hinauskulut, mi-
kali autoa ei voida korjata paikan paalla. Tuntiveloitus 75 euroa on tiedostetusti korkeampi, kuin
useilla kilpailijoilla. Yrittajan mukaan Biiliapu saa kuitenkin usein korjaukset valmiiksi kilpailijoitaan
nopeammin, jolloin lopulliset kustannukset asiakkaalle saattavat olla monissa tapauksissa pienem-
mat, kuin tuntiveloitukseltaan edullisemmilla kilpailijoilla. Liséksi Biiliapu haluaa profiloitua korkean
laadun ja palvelutason yrityksena, eikd lahted mukaan hinnalla kilpailemiseen. (Makkonen
14.1.2018, haastattelu.)

Biiliapu mieltaa tarkeimmiksi asiakkaikseen korkeaa laatua ja palvelutasoa arvostavat asiakkaat,
joille hinta ei ole ratkaisevin tekija autohuollon valinnassa (Makkonen 14.1.2018, haastattelu). Li-
saksi yrityksen karkipalveluihin kuuluu liikkuva autohuolto, joka erottuu kilpailijoiden tarjoamista
palveluista. Autohuollon tuleminen asiakkaan luo voi luonnollisesti lisata jonkin verran asiakkaalle
koituvia kustannuksia, mutta talla muista erottuvalla palvelulla Biiliapu voi veloittaa hieman korke-

ampaa hintaa, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan saamastaan lisaarvosta.

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on se tyokalu, jolla yritys ja sen tarjoamat tuotteet ja palvelut tehdaan naky-
vaksi. Sen avulla luodaan mielikuvia, tehdaan yritysta ja sen palveluita tunnetuiksi, valitetaan tietoa
yrityksen tarjoomasta, hinnoista ja saatavuudesta, vaikutetaan kysyntaan seka yllapidetaan nykyi-
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sia asiakassuhteita. Markkinointiviestintad suunnitellessa pyritaan loytamaan vastaukset kysymyk-
siin, kenelle viestitdén, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen tapahtuu. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 300-301.)

Toimeksiantajayritys haluaa tavoittaa markkinointiviestinnallaan kohderyhmiinsa kuuluvia potenti-
aalisia asiakkaita, eli erityisesti autoilevia nuoria naisia ja korkeaa palvelutasoa arvostavia auton-
omistajia. Pyrkimyksena talla viestinnalla on lisata yrityksen ja sen uudenlaisen palvelumallin tun-
nettuutta ja tuoda sita kautta uusia asiakkaita erityisesti mainituista asiakasryhmista. Markkinointi-
viestinnan kaytannon keinot ovat yritykselle talla hetkelld varsin alkutekijoissaan. Taman vuoksi
yrittaja onkin herannyt tarpeeseen kehittda markkinointiviestintaansa.

Yrityksen nykyinen markkinointiviestinta koostuu digitaalisissa kanavissa yksinkertaisista nettisi-
vuista ja sosiaalisessa mediassa Facebook- seka Instagram-sivuista. Muita markkinointiviestinnan
keinoja on esimerkiksi yrityksen kayttamien tydautojen seka asiakkaille tarjottavien sijaisautojen
teippaukset, joihin yrityksen nimi on nakyvasti teipattuna.

5.4.1 Verkkosivut

Internet on avoin standardi, joka tarjoaa jokaiselle niin yksityiselle ihmiselle kuin yrityksellekin kus-
tannuksiltaan edullisen mahdollisuuden hankkia ja myyda tuotteita ja palveluita seka jakaa tietoa
digitaalisesti omilla verkkosivuillaan (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 121). Verk-
kosivujen voidaan katsoa olevan yrityksen digitaalisen markkinoinnin peruspilari. Verkkosivuista
tekee hyvan se, etta oikeat ihmiset paatyvat sivuille, he loytavat sielta etsimansa, seka suorittavat
sielld markkinoijan haluaman toimenpiteen. (Suojanen 2016, viitattu 15.10.2018.)

Verkkosivujen tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon potentiaalisia kavij6ita ja muuttaa eli
konvertoida ne ostaviksi asiakkaiksi. Yrityksen verkkosivujen menestyksen maaraavat sivuston lii-
kennemaara seka konversioprosentti eli se, kuinka moni sivulle ohjautuneista asiakkaista tekee
sivuilla yrityksen haluaman toimenpiteen. Tama toimenpide eli konversio ei ole valttdmatta aina
suora ostoksen teko, vaan se vaihtelee sivustosta ja sen tarkoituksesta riippuen ja voi myos olla
esimerkiksi tarjouspyyntd, uutiskirjeen tilaaminen tai esitteen lataaminen. (Suojanen 2016, viitattu
15.10.2018.) Alla on verkkosivujen menestystekijat havainnollistettuna k&énteiseen pyramidikaavi-
oon (katso kuvio 2).
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sivuston liikenne

KUVIO 2. Konversio

Biiliavun verkkosivut ovat hyvin yksinkertaiset. Etusivua hallitsee Biiliavun logo, joka nakyy varsin
suurena. Lisaksi nakyvimpana osina etusivua on listausta yrityksen suosituimmista palveluista
seka paivystava puhelinnumero. Naiden alla on kerrottu lyhyt kuvaus yrityksesta, sen toimintamal-
lista sek&, mihin osaamisalueisiin yritys on erikoistunut. (Biiliapu 2018a, viitattu 21.11.2018.) Seu-

raavalla sivulla on kuva verkkosivujen etusivusta (katso kuvio 3).
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Liikkuva autopalvelu !! Kotiin, tyépaikalle ....

«Bj>un

*Vikakoodien luku / poisto *Kaynnistysapu
*Pienet huollot / korjaukset p. 0400 405 291

ETUSIVU PALVELUT JA HINNASTO YHTEYDENOTTO JA AJANVARAUS

Biiliapu lyhyesti Erikoisosaamistamme Yhteistyossa

Autoalan SUOMALAINEN YRITYS ja liikkuva Autojen mittaristo-, ohjausjarj 4- ja sahkotyot.

autokorjaamo, yli 20-v kokemuksella. Autamme sinua e FI ex I: U e |

jatkamaan matkaasi juuri sieltd, missa apua tarvitset. -
- . I ) 180 7\

Toimimme p&dosin Oulun alueella virka-aikana, tai ,\‘\

sopimuksen mukaan. Esimerkiksi Oulun lentoasema o 61-2.1 200 :\

sijaitsee l&hellamme, kun pakkanen tai muu ongelma N | 312820
katkaisee matkasi reissun jélkeen.

220 =%

P — e |
Teemme huollot ja korjaukset paikan paalla tai ’ 11:54 90C N 240 < f
korjaamollamme, tai hinautamme autosi haluamaasi { RND [C :
paikkaan. v . . 260 \‘

motonet
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korjautamme viallisen osan valmistajalla, ja kiinnitamme AVAINASEMIAT
takaisin paikalleen.

KUVIO 3. Biiliavun verkkosivujen etusivu (Biiliapu 2018a, viitattu 21.11.2018)

Etusivun lisaksi verkkosivuilla on 0sio, jossa on kerrottu tarkemmin yrityksen palveluista seka suun-
taa antavaa tietoa hinnoista (Biiliapu 2018b, viitattu 21.11.2018). Koska Biiliapu ei ole erikoistunut
tiettyihin automerkkeihin ja tarkat hinnat huolloille ja korjauksille ovat automalli- ja vikakohtaisia, ei
tarkkaa hinnastoa ole mahdollistakaan listata suoraan verkkosivuille. Taman sijaan verkkosivuilla
on yhteydenotto ja ajanvaraus -osio, johon on siséllytetty yksinkertainen yhteydenottolomake (Bii-
liapu 2018c, viitattu 21.11.2018). Tama lomake on yrityksen verkkosivuilla se kohde, joka muuttaa
verkkosivuilla kavijan mahdolliseksi ostavaksi asiakkaaksi. Verkkosivujen konversio tarkoittaa siis

Biiliavun tapauksessa yhteydenottolomakkeen tayttamista.

Yhteydenottolomakkeessa kysytaan asiakkaan nimi, sahkopostiosoite, puhelinnumero, auton re-
kisterinumero sekéa asiakkaan viesti eli huollon tarve, tarjouspyynto, ajanvaraus tai muu asia. Naista
kohdista sahkopostiosoite ja itse viesti ovat asiakkaalle pakollisia tayttaa. Lomake itsessaan on
helppo ja yksinkertainen tayttaa, mutta konversioprosentin parantamiseksi yritys voisi miettia asi-
akkaan ohjaamista lomakkeelle tehokkaammin. Linkki lomakkeeseen [0ytyy toki hinnasto-osion
kohdalta verkkosivuilla, mutta konversiota voisi parantaa sisallyttamalla heti etusivulle suora keho-
tus ottaa yhteytta, pyytaa tarjous tai varata huolto lomakkeen kautta seka erillinen linkki suoraan
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lomakkeeseen. Talloin sivun kavija varmasti l0ytaisi lomakkeen ja suora kehotus lomakkeen tayt-
tamiseen heti etusivulla voisi myos pienentaa kynnysta ottaa yhteytta ja pyytaa esimerkiksi huolto-

tarjous lomakkeen kautta. Alla on kuvakaappaus yhteydenottolomakkeesta (katso kuvio 4).

Yhteydenotto ja ajanvaraus

Ota yhteyttd, kysy, tai varaa aika oheisella lomakkeella.
Tahdella (*) merkityt kentét ovat pakollisia.

Jos varaat aikaa tai kysyt jotain autokohtaista, annathan
myds autosi rekisterinumeron.

Nimi

Sahkoposti*

Puhelin

Auton rekisterinumero

Viesti*

Lahetad

KUVIO 4. Biiliavun verkkosivujen yhteydenottolomake (Biiliapu 2018c, viitattu 21.11.2018)

5.4.2 Facebook

Yrityssivu Facebookissa edustaa yritysta nakyvasti ja tarjoaa hyvan keinon erottua muista. Yritys-
ten lasndolo Facebookissa lisaantyy jatkuvasti, joten nykyaan pelkastaan Facebook-yrityssivun
olemassaolo ei riitda markkinoilla erottumiseksi, vaan mediassa on oltava my0s aktiivinen. Tama
tarkoittaa kaytannossa sita, etta Facebook-sivulla tulisi olla ajantasaiset tiedot yrityksesta ja siella
tulisi julkaista tasaisin valiajoin laadukasta ja monipuolista yrityksen markkinointia tukevaa sisaltoa.
Sivujen nakyvyytta ja seuraajamaaria voi parantaa esimerkiksi erilaisilla kilpailuilla, joissa sivusta
tai tietysta julkaisusta tykanneiden kesken arvotaan jokin palkinto. Lisaksi nakyvyytta voidaan hank-
kia tehokkaasti maksullisella mainonnalla, jossa mainos yrityksen sivusta tai tietty julkaisu nakyy
halutulle kohderyhmalle heidan selatessaan Facebookia. Nakyvyyden lisaksi Facebook tarjoaa lu-
kuisia hyodyllisia ominaisuuksia, kuten yhteydenottolomakkeen lisadminen yrityksen Facebook-si-
vuille. (Parri 2015, viitattu 8.12.2018.)
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Biiliavun yrityssivu [dytyy Facebookista Biiliapu.fi-nimella. Yrityssivulla on 66 tykkaajaa ja sielta 0y-
tyvat ajan tasalla olevat tiedot yrityksen sijainnista, puhelinnumerosta seka linkki yrityksen verkko-
sivuille. Julkaisuja yritys on julkaissut Facebook-sivuillaan keskimaarin muutaman kuukauden va-
lein. Yritys on kuitenkin saanut sivuilleen 7 asiakkaan arvostelua, joista kaikista se on saanut viisi
tahted viidesta. (Biiliapu.fi 2018, viitattu 8.12.2018.) 66 tykkaajaa yrityksen Facebook-sivuilla on
varsin vahainen maara ihmisia tavoitettavaksi. Lisaksi julkaisutahti on varsin hidas, mika luonnolli-
sesti rajoittaa yrityksen nakyvyytta Facebookissa myos tykkaajiensa keskuudessa. Biiliapu voisi
toki hyotya tasaisemmasta ja tihedmmasta julkaisutahdista Facebook-sivuillaan. Julkaisut voisivat
olla esimerkiksi asiakkaan luvalla julkaistuja kertomuksia asiakkaille tehdyista autohuolloista kuvien
kera. Tata sisaltoa jakamalla ja mainostamalla julkaisuja yrityksen kohderyhmalle voisi Biiliapu ta-

voittaa nykyiseen verrattuna enemman ihmisia Facebook-kanavan kautta.

54.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistuksessa oleva sosiaalisen median palvelu. Facebookin tavoin myos
Instagram tarjoaa yrityksille tyokaluja markkinointiin seka oman, yrityksille tarkoitetun tilin palve-
luun. Yritystililla pystyy seuraamaan yrityksen seuraajien demografisia tietoja seka, kuinka paljon
likennetta yrityksen verkkosivuille ohjautuu Instagramin kautta. Demografisten tietojen seuraami-
nen on erityisen hyddyllista, jotta voidaan analysoida, kuuluvatko yrityksen seuraajat samaan ryh-
maan kuin yrityksen palveluita oikeasti ostavat. Jos tassa huomataan selkeita eroja, voidaan paa-
tella yrityksen viestinnassa olevan parantamisen varaa. Lisaksi Instagram-yritystilin julkaisuja voi-
daan Facebookin tavoin mainostaa halutuille kohderyhmille maksua vastaan. Erityisen hyodyllinen
ominaisuus Instagram-yritystilissa on yhteydenottopainike, jonka avulta yrityksesta kiinnostuneet
asiakkaat voivat ottaa helposti suoraan yhteytta yritykseen. Saman painikkeen takaa saa 106yty-
maan myds reittiohjeet yrityksen toimipisteeseen. (Lahtinen 2016, Viitattu 8.12.2018.)

Biiliavun yritystili 10ytyy Instagramista Biiliapu-nimella ja silla on 2 seuraajaa. Tililla on tehty 3 jul-
kaisua. Vierailijalla on mahdollisuus ottaa yhteytta Biiliapuun ja katsoa reittiohjeet yrityssivun
kautta. (Biiliapu 2018d, viitattu 8.12.2018.) Yrityksen Instagram-sivu on vasta kokeiluvaiheessa,
eika sita voida nykyisellaan pitaa varsinaisena aktiivisena markkinointikanavana Biiliavulle. Yritys
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voisi kuitenkin paasta hyodyntamaan Instagramia markkinointikanavanaan kayttamalla Instagra-
min maksullista mainontaa seka tekemalla julkaisuja tasaiseen ja nykyista huomattavasti tiheam-

paan tahtiin.
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6 TOTEUTUSSUUNNITELMA

Téssa osiossa kasitellaan Biiliavun digitaalisen markkinoinnin toteutusta SOSTAC- ja RACE-mal-
leja rinnakkain hyodyntaen. Nama kaksi digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa yleisesti kay-
t0ssa olevaa tyokalua muodostavat pohjan toteutussuunnitelmalle, joka ottaa huomioon yrityksen
nykytilanteen, tavoitteet, toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi, tavoitteiden seurannan seka

my0s kuluttajanakokulman asiakkaiden tavoittamiseen ja sitouttamiseen.

Toteutussuunnitelmassa lahdetaan nykytilanteen tarkastelusta, maaritetaan toimintasuunnitelma
ja paadytaan toimenpiteiden ja niiden avulla saavutettujen tulosten seurantaan. Pohjana toteutus-
suunnitelmalla on PR Smithin kehittdma SOSTAC-malli, joka on markkinoijien keskuudessa suo-
sittu ja palkittu suunnittelutydkalu (SOSTAC 2019, viitattu 8.4.2019). Tassé luvussa peilataan SOS-
TAC-mallin kohtia kohdeyrityksen toimintaan ja markkinointiin soveltuvilla keinoilla.

6.1 SOSTAC-malli

PR Smith kehitti SOSTAC-mallin 90-luvulla tyokaluksi auttamaan markkinoinnin suunnittelussa. Ni-
mitys SOSTAC tulee sanoista situation (nykytilanne), objectives (tavoitteet), strategy (strategia),
tactics (taktiikka), action (toiminta) seka control (seuranta). Mallia sovellettaessa vastataan kysy-
myksiin missa ollaan nyt, mihin halutaan paasta, miten siihen paastaan, miten tarkalleen siihen
paéstaan, mikd on suunnitelma sekd paastiinkd lopulta haluttuun pd@maaraén. (Chaffey 2016, vii-
tattu 2.10.2018.)

SOSTAC-malli on laajalti kéytetty tydkalu muun muassa liketoiminnan, markkinoinnin ja digitaali-
sen markkinoinnin suunnitteluun. Se on luonteeltaan yksinkertainen ja skaalautuu liiketoiminnan
tarpeiden lisaksi esimerkiksi henkilokohtaisten suunnitelmien tekoon. SOSTAC-mallin toimivuutta
ja suosiota osoittaa, etta se on valittu Chartered Institute of Marketing -jarjeston jasenten toimesta
kolmen parhaan liiketoimintamallin joukkoon. (SOSTAC 2019, viitattu 8.4.2019.) SOSTAC-malli on
havainnollistettuna alla olevassa kuviossa (katso kuvio 5).
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KUVIO 5. SOSTAC-malli (Chaffey 2012, viitattu 2.10.2018)

6.2 Nykytilanne

Tarkastellessa yrityksen markkinoinnin nykytilannetta nakyvyyden kannalta voidaan huomata, etta
nakyvyytta on lahdettava rakentamaan hyvin alkeellisista lahtokohdista. Yrityksella on Facebook-
sivullaan vain reilut 60 tykkaysta (Biiliapu.fi 2018, viitattu 8.12.2018). Facebook-tykkéysten véahai-
sen maaran perusteella voidaan olettaa niiden kattavan todennakoisesti lahinna yrityksen palve-
luita jo kayttaneet asiakkaat. Tilanteessa on kuitenkin paljon parantamisen mahdollisuuksia ja digi-
taalisia kanavia oikein hyodyntamalla ja niihin kavijaliikennetta ohjaamalla voidaan nykytilantee-
seen nahden parantaa tunnettuutta selkeasti. Tama taas varmasti lisaisi lopulta my0s asiakkaiden
maaraa. Biiliapu on nimennyt yhdeksi tarkeimmista kohderyhmistaan naiset, joista erityisesti nuo-
rempia voisi tavoittaa sosiaalisessa mediassa erityisesti Instagramin valityksella.

Talla hetkelld merkittdvimmin yrityksen sivuille ja sosiaaliseen mediaan kuluttajia ohjaa Google,
jossa nakyvyys on yrityksen koko huomioiden varsin hyva hakusanoilla ’likkuva autokorjaamo’,
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'liikkuva autohuolto’ ja "autokorjaamo Oulunsalo’. Kaikilla naillé hauilla Biiliapu on nékyvissa ensim-
maisella hakusivulla ja lisaksi hakusanalla likkuva autokorjaamo yritys on heti ensimmainen
Google Mapsin antama tulos, kun haku suoritettiin Oulussa. Taman liséksi yrityksen kayttamissa
autoissa on nakyvat Biiliapu-teippaukset, jotka oletettavasti myds saattavat herattaa mielenkiinnon
etsia yrityksesta tarkempaa tietoa.

6.3 Tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteita voidaan tarkastella PR Smithin kehittdman yksinkertaisen 5s-
mallin pohjalta. Mallin viisi s-kirjainta ovat sell, speak, serve, save ja sizzle eli suomeksi myy, puhu,
tarjoa, saasta ja luo kiinnostavuutta. Sen tarkoituksena on asettaa tavoitteet verkossa tapahtuvalle
myynnille tai mahdollisten ostavien asiakkaiden keradmiselle (sell), kommunikoinnille asiakkaiden
kanssa (speak), lisdarvon valittamiselle digitaalisen asiakaskokemuksen muodossa (serve), mark-
kinoinnin kustannuksissa saastémiselle (save) ja brandin rakentamiselle verkossa (sizzle). (Chaf-
fey 2018, viitattu 5.10.2018.)

Jotta 5S-mallin pohjalta mietittyja tavoitteita voisi mitata ja seurata tehokkaasti, on tarkeaa tehda
tavoitteista niin kutsuttuja SMART-tavoitteita. Smart Insightsin digitaalisen markkinoinnin suunnit-
telun mallissa lyhenne SMART tulee sanoista specific, measurable, actionable, relevant ja time-
related. (Swan 2018, viitattu 10.12.2018.) SMART-mallista on myds muita versioita. Yleisessé ver-
siossa A-kirjain tarkoittaa sanaa attainable eli saavutettavissa oleva (Hirvonen 2016, viitattu
10.12.2018). SMART-mallin voi kd&ntda myds suomeksi kirjainten paikat vaihtaen tulemaan sa-
noista selkeésti maéritelty, mitattavissa, aikaan sidottu, realistinen ja tavoittelemisen arvoinen

(Sitra 2016, viitattu 10.12.2018). Mallin eri versiot tarkoittavat kuitenkin pohjimmiltaan samaa asiaa.

Biiliapu haluaa olla alalla tunnettu erityisesti asiantuntijuudestaan. Taman viestin valittamiseksi yri-
tyksen on tarkeaa rakentaa tata brandiaan verkossa. Tarkea osa Biiliavun asiantuntijabrandin ra-
kentamista on rakentaa miellyttava ja muista erottuva digitaalinen asiakaskokemus. Siina voi aut-
taa asiantuntijuuden korostaminen esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille digitaalista sisaltoa, joka an-
taa vastauksia tavallista autoilijaa askarruttaviin kysymyksiin seka keraamalla mahdollisimman pal-
jon digitaalisissa kanavissa julkisesti esitettavaa positiivista asiakaspalautetta. Tarkeana tavoit-
teena tassa on luoda digitaalinen asiakaskokemus, joka on pohjana Biiliavun asiantuntijabrandille.
SMART-tavoiteajattelun kannalta asiantuntijabrandin ja digitaalisen asiakaskokemuksen luomisen
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asettaminen sellaisenaan digimarkkinoinnin tavoitteeksi ei kuitenkaan ole kohdeyritykselle taysin
tarkoituksenmukaista, silla asiantuntijabrandi ja digitaalinen asiakaskokemus ovat kasitteina varsin
laajoja ja tasta johtuen niité on pienen yrityksen mittakaavassa vaikea muuntaa kvantitatiiviseen,
mitattavaan muotoon. Taman vuoksi tassa tydssa tavoitteita tarkastellaan konkreettisella tasolla
siten, etta niitd on mahdollista seurata lukuina, ne on mahdollista saavuttaa ja ne toteutuessaan

synnyttavat todellista hyotya yritykselle.

Biiliapu on nimittanyt yhdeksi markkinointinsa tarkeimmista tavoitteista yrityksen seka sen tarjoa-
man palvelukonseptin tunnettuuden lisaamisen. Toinen tarkea tavoite on yrityksen myynnin lisaa-

minen toiminnan kasvattamiseksi.

Kohdeyrityksessa varsinainen myynti ei tapahdu suoraan verkkosivuilla vaan paasaantoisesti kas-
votusten, sahkopostitse ja puhelimitse. Talloin digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tuottaa
yritykselle mahdollisia ostavia asiakkaita, jotka lopulta konvertoituvat maksaviksi asiakkaiksi eli
myynniksi. Yksi yrityksen toiveista on se, ettd palvelusta kiinnostuneet asiakkaat tallentaisivat yri-
tyksen paivystyspuhelinnumeron puhelimeensa. Puhelinnumero asiakkaan puhelimessa on ikaan
kuin mahdollinen ostava asiakas, johon yritys ei voi paasta kasiksi, mutta, joka konvertoituisi yri-
tykselle myynniksi siina vaiheessa, kun asiakas mahdollisesti tarvitessaan apua soittaa numeroon
ja ostaa huoltopalvelun. Kaytanndssa on kuitenkin mahdotonta seurata, kuinka moni numeron to-
della tallentaa puhelimensa muistiin. Taman lisdksi toimintatapa saattaa olla nuoremmalle kohde-
ryhmalle muutoinkin vanhanaikainen — 16ytyyhan puhelinnumero helposti netista siina vaiheessa,
kun se on tarpeellinen. Sen sijaan tehokkaampi ja konkreettinen keino mahdollisten ostavien asi-
akkaiden keraamiseksi on sivuilta 10ytyva yhteydenottolomake, jota kautta asiakas voi tehda tie-
dustelun tai tarjouspyynnon huollosta. Nama mahdolliset ostavat asiakkaat myos kauppojen toteu-
tuessa konvertoituvat myynniksi nopeammin. Myynnin kasvattamiseksi selkea tavoite yrityksella on
saada lisaa digitaalisia kanavia pitkin tulevia mahdollisia ostavia asiakkaita. Koska Biiliapu ei ole
taysin hyodyntanyt digitaalisten kanavien mahdollisuuksia, voisi verkon kautta saatujen mahdollis-

ten ostavien asiakkaiden maaraa varmasti nostaa merkittavasti.

Kommunikaatio asiakkaiden kanssa digitaalisia kanavia hyodyntaen on tarkea tapa herattaa kiin-
nostusta ja sitouttaa asiakkaita (Chaffey 2018, viitattu 5.10.2018). Tamé tarkoittaa kaytanndssa
kiinnostavan sisallon tuottamista, mika saa asiakkaat seuraamaan yrityksen verkkosivuja seka so-
siaalista mediaa ja mahdollisesti jopa jakamaan yrityksen julkaisemaa sisaltoa eteenpain. Biiliavun
tapauksessa kiinnostava sisalto voisi olla esimerkiksi hyodyllista tietoa autojen ominaisuuksista,
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erilaisista huoltotarpeista ja vioista seka viihdyttavia tarinoita ja kuvamateriaalia yrityksen tekemista
huolloista tai esimerkiksi tilanteista, joissa yrityksen palvelut ovat pelastaneet asiakkaan paivan.
Kiinnostavuuden yllapitamiseksi ja asiakkaiden sitouttamiseksi Biiliavun tulisi ottaa tavoitteekseen
tuottaa laadukasta sisaltoa ja julkaista sit@ digitaalisilla kanavillaan saanndllisesti ja mahdollisim-
man suurelle yleisdlle. Yrittajan kaytdssa oleva aika huomioiden realistinen tavoite olisi seuraavan
kuuden kuukauden aikana julkaista vahintaan 2—4 julkaisua kuukausittain sosiaalisen median ka-
navilla ja saada entistd useammat ihmiset lukemaan seké jakamaan tata sisaltoa. Taman myota
tavoitellaan huomattavasti nykyista suurempia seuraaja- ja kavijamaaria yrityksen digitaalisille ka-

naville.

Kohdeyrityksella ei pienena yrityksena luonnollisesti ole valtavia resursseja suureelliseen perintei-
seen mainontaan, kuten lehtimainoskampanjoihin tai mainoslehtisiin. Digitaaliset kanavat mahdol-
listavatkin oivallisen keinon kustannustehokkaaseen markkinointiin. Talloin tarkeana tavoitteena
Biiliavun digitaalisessa markkinoinnissa on kohdistaa se tarkasti juuri niihin ryhmiin, jotka halutaan
tavoittaa. Markkinoinnin tarkan kohdentamisen myo6ta tavoitellaan enemman yhteydenottoja yrityk-
seen kaikkia sen markkinointikanavia pitkin ja sita kautta lisaa myyntia.

6.4 Strategia

SOSTAC-mallin strategiaosuus vastaa kysymykseen, miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan.
SOSTAC-mallin yhteydessa strategiaa voidaan tarkastella STOP & SIT -mallin pohjalta. Malli koos-
tuu kasitteistd segmentit, kohdemarkkinat (target markets), tavoitteet (objectives), asemointi (posi-
tioning), sekvenssi, integraatio seka kohdistaminen ja segmentointi (targeting and segmentation).
(Chaffey 2018, viitattu 5.10.2018.) Tassa tydssa kuitenkin sovelletaan strategian suunnitteluun sa-
moihin kasitteisiin perustuvaa yksinkertaisempaa STP-mallia, joka soveltuu tata ty6ta ajatellen pa-
remmin tarkoitukseensa. STP on lyhenne sanoista segmentation, targeting ja positioning eli seg-
mentointi, kohdentaminen ja asemointi. Segmentoiminen tarkoittaa markkinan jakamista segment-
teihin eli eri asiakasryhmien tunnistamista. Kohdentaminen tarkoittaa, etta valitaan eri asiakasryh-
mista kaikkein houkuttelevimmat. Asemointi tarkoittaa yrityksen tarjooman asemointia haluttuja
asiakasryhmia ajatellen. (Mind tools 2016, viitattu 8.12.2018.) Seuraavalla sivulla on STP-malli ha-

vainnollistettuna kuvioon (katso kuvio 6).
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KUVIO 6. STP-malli

Segmentointiajattelu on yrityksella varsin selkeaa. Biiliapu on valinnut tarkeimmiksi asiakkaikseen
naisautoilijat, silla yrittdjan kokemuksen mukaan he arvostavat korkeaa palvelutasoa, luottavat
huoltamon asiantuntijuuteen seka tekevat ostopaatoksen huollosta muita asiakasryhmia helpom-
min. Muista asiakasryhmista erityisesti yli 50-vuotiaat miehet ovat yrittajan kokemuksen mukaan
taas hankala asiakasryhma kasitella, silla he kokevat usein tietavan autostaan kaiken, eivatka ko-
vin helposti luota automekaanikkoon asiantuntijana. Yrittajan mukaan naiden asiakkaiden kohdalla
joudutaan myds myymaan palvelua pitkélti hinnalla. (Makkonen 14.1.2018, haastattelu.) Biiliavun
kohderyhmaksi valittu segmentti on yrittajan nakokulmasta miellyttavampi palvella, ja suuntaamalla
palvelutarjontaansa juuri naisasiakkaille yrittaja kokee pystyvansa tuottamaan asiakkailleen todel-
lista arvoa. Yritys on asemoinut tarjoomansa valitulle asiakasryhmalle keskittymalla hinnalla kilpai-

lemisen sijaan korkeaan palvelutasoon ja luottamuksen rakentamiseen asiakaskohtaamisissa.

Yrityksen strategian mukaista on siis pyrkia markkinointiviestinnallaan seka palvelumallillaan ta-
voittamaan mahdollisimman tehokkaasti auton omistavia naisia. Taman vuoksi yrittaja haluaakin
korostaa viestinnassaan Biiliavun autohuoltoa prosessina, jossa asiantuntija ratkaisee asiakkaan
ongelman hoitaen auton kuntoon ja asiakas voi keskittya ajamaan toimivalla seka turvallisella au-

tolla.
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6.5 Taktiikka ja toiminta

SOSTAC-mallin tactics- ja actions-kohtien eli taktiikan ja toiminnan suunnittelua tarkastellaan tassé
tyossa RACE-mallin avulla. Business Insightsin kehittama RACE-malli on hyva tapa tarkastella di-
gitaalisen markkinoinnin suunnittelua tavoitteellisesti ja kuluttajanakokulmaa painottaen. Nimi
RACE viittaa sanoihin reach, act, convert ja engage. Reach viittaa yrityksen tai brandin tavoitetta-
vuuteen, eli kuinka paljon ihmisia yritys tavoittaa esimerkiksi hakukoneiden tai sosiaalisten verkos-
tojen avulla. Act tarkoittaa toimintaa eli kaytanndssa nettisivun tai sosiaalisen median sivun loyta-
neiden houkuttelemista ottamaan seuraavan askeleen eli tekemaan toimintoja, joiden avulla sivun
kavija muuttuu mahdolliseksi ostavaksi asiakkaaksi. Convert viittaa konversioon, eli miten mahdol-
liset ostavat asiakkaat saadaan muutettua toteutuneiksi kaupoiksi. Engage taas tarkoittaa sitoutta-
mista eli sita, miten ostava asiakas saadaan tekemaan toistuvia ostoksia yritykselta seka, miten
asiakkuuksia hyodynnetaan uusien asiakkaiden loytamisessa esimerkiksi suosituksien kautta.
(Chaffey 2017, viitattu 2.10.2018.)

Tavoitettavuuteen eli RACE-mallin reach-kohtaan liittyy taktiikkana yrityksen brandin, tuotteiden ja
palveluiden tunnettuuden rakentaminen omien nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien ulko-
puolella, mika puolestaan tuo likennetta yrityksen omille sivuille ja kanaville. Kaytannon markki-
nointitydssa tama tarkoittaa markkinointisisallon julkaisemista ja levittamista maksetun mainonnan
seka verkostojen kautta. Yrityksen sidosryhmia kannattaa kannustaa jakamaan tata sisaltoa
omissa verkostoissaan. Nain yrityksen luoma sisalto ohjaa levitessaan ihmisia yrityksen omiin
markkinointikanaviin, kuten yrityksen sosiaalisen median sivuille ja verkkosivuille. Tavoitettavuutta
voidaan mitata seuraamalla yrityksen verkkosivujen uniikkeja kavijamaaria, yhden verkkosivuilla
vierailun keskimaaraista arvoa yritykselle seka sosiaalisen median seuraajamaaria. (Chaffey 2017,
viitattu 2.10.2018.)

Biiliavun digitaalisessa markkinoinnissa tavoitettavuutta voi lahtea rakentamaan sujuvasti sisallon-
tuotannon kautta. Yrittgjalla on kokemuksen myota kertynyt alalta runsaasti tietotaitoa seka mie-
lenkiintoisia kertomuksia asiakkaista seka erikoisienkin ongelmien ratkaisemisesta. Tietotaito seka
kertomukset luovat yrittajalle hyvan pohjan mielenkiintoisen sisallon tuottamiseen. Yritys voisi
tehda asiakkaille hyodyllisia tietopaketteja autojen tekniikkaan ja huoltamiseen liittyen ja levittaa
niita digitaalisten kanavien kautta mahdollisimman laajalle. Kohderyhman kannalta oikeasti hyodyl-
lista tietoa sisaltavaa sisaltoa jakamalla Biiliapu loisi asiakkailleen arvoa jo ennen kuin he edes
ostavat yrityksen palveluita. Lisaksi yrittajan kannattaa jakaa mielenkiintoisimpia kokemuksia ja
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kertomuksiaan alalta viihdyttavalla tavalla eri kanavilla. Hyodyllista ja viihteellista sisaltoa levitta-
malla mahdollisimman laajalle yritys voi kasvattaa tunnettuuttaan seka tavoitettavuuttaan ja lisata

suoraan yrityksen verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien kavijamaaria.

RACE-mallin act-kohta viittaa toimintaan. Sen tarkoituksena on saada asiakkaita toimimaan, eli
suorittamaan markkinoijan haluama toimenpide yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen median si-
vuilla. Asiakkaan nakokulmasta toiminta tarkoittaa seuraavan askeleen ottamista yrityksen ja asi-
akkaan valisessa suhteessa. Yrityksen kannalta taman vaiheen tarkein tehtava on yleisimmin mah-
dollisten ostavien asiakkaiden keraaminen asiakkaan antaessa yhteystietonsa. Haluttu toimenpide
voi kuitenkin olla myos esimerkiksi yrityksen tuottaman sisallon lukeminen tai sen jakaminen eteen-
pain. Toimintaa voidaan mitata seuraamalla verkkosivujen konversioprosenttia, verkkosivuilla kes-
kimaarin kaytettya aikaa ja yrityksen sosiaalisen median julkaisujen tykkays-, jako- ja kommentti-
maaria. (Chaffey 2017, viitattu 2.10.2018.)

Biiliavun digitaalisilla kanavilla haluttu asiakkaan tekema toimenpide on yhteydenotto, joka tarkoit-
taa yrityksen kohdalla yleensa tarjouspyyntoa. Julkaisemalla saanndllisesti mielenkiintoista ja hyo-
dyllista sisaltoa yritys voisi tehda digitaalisista kanavistaan asiakkaan kannalta mielenkiintoisempia
vierailla ja seurata. Nain voitaisiin kasvattaa vierailijoiden kiinnostusta seka luottamusta yritysta
kohtaan, mika taas voi johtaa myds suuremmalla todennakoisyydella asiakkaan toimimiseen nailla
kanavilla. Saamalla asiakkaat viintymaan yrityksen digitaalisilla kanavilla Biiliapu voi kasvattaa lo-
pulta myos niita pitkin tulevien yhteydenottojen maaraa. Lisaksi yrityksen on syyta kiinnittaa huo-
miota erityisesti sosiaalisen median sivuillaan asiakkaiden tykkayksiin, kommentteihin seka jakoi-
hin, silla tekemalla naita toimenpiteita asiakkaat myos parantavat RACE-mallin reach-kohdan mu-
kaista tavoitettavuutta.

RACE-mallin convert tarkoittaa hankittujen mahdollisten ostavien asiakkaiden muuntamista myyn-
niksi. Myynti voi tapahtua kokonaan digitaalisesti verkossa tai digitaalisten kanavien ulkopuolella.
Kummassakin tapauksessa vierailija tulee saada ottamaan se kriittisin askel, joka muuttaa hanet
yrityksen maksavaksi asiakkaaksi. Convert-osion toiminnan onnistumista mitataan myynnin mitta-
reilla seuraamalla liikevaihtoa, katetta ja keskimaaraisen myyntitapahtuman rahallista arvoa. (Chaf-
fey 2017, viitattu 2.10.2018.)
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Biiliavun kohdalla ostotapahtumaa ei tehda suoraan netissa, vaan myynti tapahtuu henkilokohtai-
sesti asiakkaan otettua yritykseen yhteytta. Paaasiallisia myynnin kanavia ovat siis puhelin, sahko-
posti seka kasvotusten tapahtuva myynti. Naissa myyntitilanteissa yrityksen on tarkeaa korostaa
niita asioita, joita markkinointiviestinnassakin halutaan viestia. Koska ala on kilpailtu, on myynnin
kannalta erityisen tarkeaa vastata kaikkiin yhteydenottopyyntéihin mahdollisimman nopeasti, jotta
asiakkaat eivat ehdi valita toista huoltamoa.

RACE-mallin engage-kohta viittaa asiakkaiden sitouttamiseen. Siina ensimmaisen kerran oston te-
kevista asiakkaista pyritaan rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, joissa asiakas palaa teke-
maan uusia ostoja. Tama tapahtuu pitdmalla yhteys asiakkaaseen olemalla 1asna sosiaalisessa
mediassa, seka olemalla asiakkaaseen suoraan yhteydessa esimerkiksi sahkopostitse asiakas-
suhteen arvon kasvattamiseksi. Sitouttamisen onnistumista voidaan mitata seuraamalla uusinta-
ostojen maaraa seka sisallon jakamista sosiaalisessa mediassa. Lisaksi on tarkeaa seurata asia-
kastyytyvaisyytta ja suositusvalmiutta eri keinoin. (Chaffey 2017, viitattu 2.10.2018.)

Biiliavun kohdalla tama tarkoittaa esimerkiksi sahkopostitse tapahtuvaa yhteydenottoa pian valmiin
huoltotydn luovutuksen jalkeen. Yhteydenotossa voisi tiedustella asiakkaan tyytyvaisyytta huoltoon
seka valmiutta suositella palvelua ystavilleen. Lisaksi yhteydenotoissa voisi tarjota joitain ajankoh-
taisia lisapalveluja tarjoushintaan. Kustannuksiltaan suuria remontteja teettaneet asiakkaat yritys
voisi huomioida henkilokohtaisesti esimerkiksi soittamalla asiakkaalle huollon jalkeen ja tiedustele-
malla huollon ja onnistumista. Suuria ostoksia tehneita asiakkaita voisi myos sitouttaa lahettamalla
esimerkiksi asiakasta ilahduttavan joululahjan. Yrityksen kannattaa heratelld myds vanhoja asiak-
kaita uusilla yhteydenotoilla tarjoamalla esimerkiksi ajankohtaista huoltoa tarjoushintaan sahkopos-
tin tai viestin valityksella. Aktiivinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa auttaa myos yritysta sitoutta-
maan asiakkaita. Asiakkaita kannattaakin siis huollon yhteydessa kehottaa seuraamaan Biiliapua

sosiaalisessa mediassa ja jakamaan siella julkaistavaa sisaltoa eteenpain.

6.6 Seuranta

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on control eli seuranta. Siina suunnitellaan, miten objectives-koh-
dassa asetettujen tavoitteiden toteutumista voidaan seurata ja mitata. Seurantaa varten asetetaan
taktiikkoihin perustuen sopivat suorituskykymittarit, jotka kertovat asetettujen tavoitteiden toteutu-
misesta. (Swan 2018, viitattu 10.12.2018.)
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Suorituskykymittareista kaytetéan yleisté nimitysta KPI (Key Performance Indicator). Eri analytiik-
kapalvelut tarjoavat nykyaan valtavan maaran erilaisia suorituskykymittareita, joiden antaman da-
tan avulla yritykset voivat tehdé liiketoiminnallisia paatoksia perustellusti. Ongelmana mittareiden
suuressa maarassa on kuitenkin niiden ylianalysointi. Tama tarkoittaa, etta eri yksityiskohtaisten
tunnuslukujen ja tulosten analysointiin saatetaan kayttaa kohtuuttoman paljon aikaa ilman selkeaa
suunnitelmallisuutta. Taltd ongelmalta voidaan valttya valitsemalla oikeat mittarit sivuston kaytto-
tarkoituksen mukaan. Sivustolle, jonka tarkoituksena on kerata yhteydenottoja asiakkailta, soveltu-
via mittareita seurattavaksi ovat uniikit kayttajat, konversioprosentti, kaupan paattamisprosentti eli
toteutuneiden kauppojen maara jaettuna mahdollisten ostavien asiakkaiden maaralla, toteutuneen

kaupan keskim&arainen arvo seka myyntitulot istuntoa kohden. (Turkki 2018, viitattu 17.3.2019.)

Biiliavun verkkosivujen tarkoitus on mahdollisten ostavien asiakkaiden keraaminen yritykselle, jo-
ten ylld mainitut mittarit ovat varsin relevantteja yrityksen digitaalisen markkinoinnin seurantaan.
Verkkosivujen lisaksi merkittava osa yrityksen digitaalista markkinointia ovat yrityksen sosiaalisen
median kanavat eli Facebook ja Instagram. Sosiaalisen median mittareiksi valitaan aiemmin mai-

nitut kanavien seuraajamaarat seka julkaisujen tykkays-, kommentti- seka jakomaarat.

Biiliavun digitaalisen markkinoinnin tarkeimmiksi tavoitteiksi asetettin SOSTAC-mallin toisessa
kohdassa tunnettuuden parantaminen, digitaalisten kanavien kavijamaarien lisaaminen, niita pitkin
saatavien mahdollisten ostavien asiakkaiden maaran lisdédminen seka myynnin kasvattaminen.
Verkkosivujen kavijamaaran seurantaan uniikkien kayttajien maara on parempi mittari kuin kaikkien
vierailujen maara verkkosivuilla, silla yhden vierailijan useammat yhteydenottopyynnét eivat usein-
kaan lisdd myyntia (Turkki 2018, viitattu 17.3.2019). Tdman vuoksi Biiliavun kannattaa mitata ni-

menomaan kayttajamaaria istuntojen sijaan.

Yrityksen digitaalisen tunnettuuden seuraamiseen kaytetaan tassa suunnitelmassa kayttajamaa-
rien liséksi sosiaalisen median mittareita eli seuraajien maaraa seka julkaisuiden tykkaysten, kom-
mentointien seka jakojen maaraa. Biiliavun keraamien mahdollisten ostavien asiakkaiden maaran
seuraamiseen kaytettavia mittareita ovat konversioprosentti seka myos yksinkertaisesti digitaalisia
kanavia pitkin saatavien mahdollisten ostavien asiakkaiden maara. Biiliavun digitaalisen markki-
noinnin tavoitteissa mainittiin markkinoinnin mahdollisimman tarkka kohdentaminen yrityksen koh-

deryhmalle. Konversioprosenttia kaytetdan mittarina myos tahan.
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Biiliavun verkkosivujen liikenteen mittaamiseen ja tarkkailuun sopiva tyokalu on Google Analytics.
Sen avulla voidaan kerata dataa, jonka avulla voidaan ymmartaa verkkosivujen kavijoita. Google
Analyticsia voidaan kayttaa seuraamaan uniikkeja kavijamaaria ja siihen voidaan asettaa tavoitteita
asiakkaan erilaisiin toimenpiteisiin sivustolla. Tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi lahetetty yh-
teydenottolomake. (Suojanen J, 2014. Viitattu 10.4.2019.) Tassa suunnitelmassa kaytetaan
Google Analyticsia verkkosivujen kayttajamaaran, kerattavien mahdollisten ostavien asiakkaiden
eli yhteydenottopyyntdjen seka konversioprosentin mittaamiseen.

Myynnin tehokkuutta voidaan mitata kaupan paattamisprosentti, joka kertoo, kuinka suuri osa ver-
kosta saatavista mahdollisista ostavista asiakkaista muuttuu toteutuneiksi kaupoiksi. kaupan paat-
tamisprosentti on merkityksellinen myynnin mittari, silla potentiaalisista asiakkaista vain niilla, jotka
muuttuvat maksaviksi asiakkaiksi, on rahallista arvoa yritykselle. Lisaksi on hyodyllista seurata kes-
kimaaraisen kaupan arvoa, silla se antaa osviittaa siita, miten arvokkaita verkosta saatavat mah-
dolliset ostavat asiakkaat ovat yritykselle. (Turkki 2018, viitattu 17.3.2019.) Seuraamalla naita mit-
tareita seka vertaamalla niita yrityksen liikevaihdon kehitykseen Biiliapu voi arvioida markkinointi-
panostustensa kokonaisvaikutusta myynnin kehitykseen. Saavutettujen tulosten valossa yritys voi
arvioida, onko esimerkiksi sosiaalisen median tunnettuuteen ja kavijamaariin panostaminen palkin-
nut yritysta myynnin kasvun muodossa. Talloin voidaan tehda johtopaatds, onko digitaalinen mark-
kinointi ollut onnistunutta seka, millaisia mahdollisia muutoksia markkinoinnin toimenpiteisiin yrityk-
sen kannattaa tehda tulevaisuudessa. Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on havainnollistettu

yrityksen digitaalisen markkinoinnin seurannan tyokalut (katso taulukko 1).
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TAULUKKO 1. Digitaalisen markkinoinnin seurannan tybkalut
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7 POHDINTA

Taman tyon tavoitteena oli kartoittaa eri digitaalisia kanavia kohdeyrityksen markkinoinnille seka
tehda suunnitelma niiden hyodyntamiseksi. Merkittavana kehyksena markkinoinnin suunnitteluun
oliyrityksen asettama selkea kohderyhma, jonka yritys halusi markkinoinnillaan erityisesti tavoittaa.
Lisaksi rajoittavana seikkana tyota tehdessa oli pidettava mielessa, etta kohdeyritys on varsin pieni,
ja sen vuoksi kaytettavissa olevat rahalliset ja ajalliset resurssit markkinoinnin toimenpiteisiin ovat

rajalliset.

Kun markkinoinnin suunnittelun kriteereista nousi vahvasti esille kustannustehokkuus seka erityi-
sesti nuorten naisten tavoittaminen, oli selvaa, etta oikea suunta tyon tekemiselle oli tehda yrityk-
selle digitaalinen markkinointisuunnitelma ja ottaa siin@ huomioon nuorten suosimat sosiaalisen
median palvelut. Sosiaalisen median palveluista tyossa tarkasteltin Facebookia seka Instagramia.
Vaikka useat yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median tyokalukseen suuressa suosiossa olevan
Snapchat-palvelun, jatettiin se tarkoituksella taman tyon ulkopuolelle. Yrityksen sosiaalisen median
kanavia ja niiden seuraajamaaria katsoen toiminta sosiaalisessa mediassa on viela niin pienta, etta

katsoin yritykselle olevan parempi kehittda ensin naita kahta jo kaytdssa olevaa kanavaa.

Vetoketjumalli teki tyosta helposti luettavan ja se soveltui hyvin tyon luonteeseen. Teoreettinen
viitekehys koostuu monipuolisesti seka kirjallisuudesta ettd Internet-lahteista. Lisaksi yrittajan
haastattelu seka kommunikointi sahkdpostitse antoivat tyon kannalta arvokasta tietoa yrityksesta
ja sen toimintaymparistosta. Koska aiheena on nimenomaan digitaalinen markkinointisuunnitelma
ja, koska suuri osa aiheeseen liittyvista teorioista ja malleista erityisesti toteutussuunnitelman
osalta on digitaalisessa muodossa, on taman tyon teoreettisen viitekehyksen painopiste kuitenkin
digitaalisissa lahteissa.

Yrityksen lahtotilannetta kasiteltiin tydssa varsin laajasti. Lahtokohtatilannetta kasittelevassa osuu-
dessa kasiteltavat tiedot kytkeytyvat luontevasti itse kaytannon toteutussuunnitelman eri kohtiin.
Erityisen hyodyllista toteutussuunnitelman kannalta oli yrityksen nykyisen markkinointiviestinnan
tarkastelu ja eri digitaalisiin kanaviin liittyva teoriapohja. Alkuperainen tarkoitus oli tiivistaa yrityksen
lahtokohdat viela SWOT-analyysiksi, mutta paatin lopulta jattaa sen kokonaan tyosté pois. SWOT-

analyysin rakentaminen objektiivisesti osoittautui ongelmalliseksi, silla sopivan tietopohjan l6ytami-
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nen erityisesti yrityksen sisaisten vahvuuksien osoittamiseksi muodostui haastavaksi. Alan eri yri-
tysten ammattiosaamisen ja tyon laadun objektiivinen vertailu vaatisi kokonaan oman markkinatut-
kimuksensa, eika kohdeyritys pienena toimijana ole ollut mukana missaan tdman tyon kannalta
relevantissa vertailussa. Kokonaisuudessaan tyo onnistui hyvin ilmankin SWOT-analyysia, eika tyo
lopullisessa muodossaan olisi saanut siita niin merkittavaa lisdarvoa, etta erillisen tutkimuksen te-

keminen tyota varten olisi ollut kannattavaa.

Tyon toteutussuunnitelmaosuus pohjautui tyossa kasiteltaville SOSTAC- ja RACE-malleille, jotka
toimivat erinomaisena sapluunana yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnittelulle. Naihin mal-
leihin liittyvat [ahteet olivatkin tyon onnistumisen kannalta ehdottomasti tarkeimpia tydssa kaytettyja
lahteita markkinoinnin perusteosten ohella. Tietopohjan soveltamisessa yrityksen digitaalisen
markkinoinnin suunnitteluun haasteena oli kuitenkin kohdeyrityksen pieni koko lahteissa esitettyihin
esimerkkitapauksiin verrattuna. Onnistuin kuitenkin soveltamaan tietopohjaa tyon tarpeisiin nosta-
malla lahdemateriaalista esille yrityksen tarpeisiin soveltuvia kohtia ja pureutumalla tyossa erityi-

sesti niihin.

Kommunikointi toimeksiantajan kanssa oli onnistunutta ja toi tydhon erittain hyodyllisia tietoja seka
nakokulmia. Tiedonkulku ohjaavan opettajan seka vertaisarvioijan kanssa oli sujuvaa. Ohjaava
opettaja piti minut maan pinnalla ja muistutti relevantin aineiston kaytosta ajatusten esittamisesta
tydssa. Tama oli erityisen hyodyllista tyon onnistumisen kannalta, sillda muuten olisin saattanut kir-
joittaa innostuksissani valtavia maaria omia ajatuksiani seka johtopaatoksiani ja huomata lopulta
tuottaneeni vain suuren maaran ajatuksenvirtaa vailla tieteellisesti oleellista tietopohjaa. Vertaisar-
vioija kannusti tyon teossa ja antoi myos hyodyllista palautetta erityisesti tyon kirjoitusasuun ja ra-
kenteeseen liittyen.

Haasteena tyon etenemiselle oli aikataulutus ja tyon valmistumisessa menikin jonkin verran suun-
niteltua kauemmin aikaa. Vastaanotin pian tyon aloittamisen jalkeen tyopaikan, jossa olin suuren
osan ajasta pois kotoa. Reissaava elamantyyli ja henkisesti kuormittava ty0 vaativat veronsa ja
aiheuttivat viivastyksia opinnaytetyon etenemiselle. Sain kuitenkin lopulta jarjesteltya aikaa taman
tyon loppuun saattamiselle aikatauluttamalla menojani tarkemmin seka ottamalla vapaata tyopai-

kastani.

Opinnaytetyon aihe oli hyvin mielenkiintoinen, silla yritys on kohtalaisen nuori ja sen pyrkimyksena

on tuoda uudenlaista palvelumallia vanhakantaiseen ja kilpailtuun markkinaan. Tilanne, jossa
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markkinointia Iahdetaan rakentamaan pienista lahtokohdista kunnianhimoisin toivein, on aina haas-
tava. Markkinoinnin onnistumista on hankala ennustaa huolellisellakin suunnittelulla, silla se on
lopulta riippuvainen hyvin monista eri muuttujista. Taman tyon hyodyt yritykselle ovat mitattavissa
vasta viiveella, mutta merkityksellista onkin, kuinka aktiivisesti yritys ottaa tassa tyossa esitetyt toi-
menpiteet osaksi arkeaan. Tyota tehdessa pidinkin mielessa, etté pienen yrityksen markkinointiin
kaytossa olevat ajalliset resurssit voivat vaihdella, joten markkinoinnin tulosten tavoittelussa on
oltava realistinen. Tassa tyossa ei sen vuoksi maaritelty lukumaaraisia tavoitteita markkinoinnin
tulosten suhteen, vaan yrityksen kannattaa muodostaa ne myohemmin realistisesti tuloksia ensin
seurattuaan. Ajallisten resurssien ollessa rajalliset suosittelisin yritysta kiinnittamaan huomiota to-
teutussuunnitelman kohdista erityisesti tavoitettavuuden parantamiseen seka tulosten seurantaan.
Pidan edella mainittuja yritykselle merkityksellisimpina kohtina tassa vaiheessa, silla tavoitettavuu-
den parantaminen tekee muista digitaalisen markkinoinnin kehitystoimenpiteista merkityksellisia,

ja seurannan avulla yritys voi arvioida panostusten hyotyja.

Nakisin tassa aiheessa my0ds paikan jatkokehittamiselle. Tama opinnaytetyo esittaa toimenpiteita
digitaalisen markkinoinnin rakentamiseksi, mutta kuten todettua, ei sen tuloksia voida tassa tyossa
tietaa tai arvioida. Tulevaisuudessa yritys voisi hyotya tarkemmasta tutkimuksesta, joka arvioisi
digitaalisella markkinoinnilla saavutettuja tuloksia ja esittaisi toimenpiteitd sen kehittamiseksi
eteenpéin. Oma arvaukseni tdméan opinnaytetydn tuloksisiin liittyen onkin, ett yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin koko potentiaali saadaan irti vasta sen jalkeen, kun tassa tyossa esitettyjen toi-
menpiteiden tuloksia on arvioitu, ja niiden perusteella on kehitetty uusi suunnitelma, jonka pohjana

on voitu kayttaa yrityksen digitaalisen markkinoinnin todellisia tuloksia.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen oli erittain positiivinen ja opettavainen kokemus. Matkan
varrella tuli toki monenlaisia haasteita, mutta koin naiden ongelmien ratkaisemisen kehittaneen
minua hurjasti opiskelijana. Teoreettinen viitekehys toi minulle myds paljon uutta tietoa erityisesti
juuri digitaalisen markkinoinnin kehittamisesta. Uskon, etta tama kokemus auttaa minua suuresti

niin tydelamassa kuin mahdollisissa tulevaisuuden opinnoissani.
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